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RESUMO 
A globalização e consequente aumento da competitividade, contribuiu para que os 
clientes se tornassem mais exigentes e sofisticados. Esta situação fez alterar o 
modo de operação das empresas, em que fabricar de acordo com as preferências 
do cliente já não era suficiente, existindo a necessidade de apostar em produtos e 
serviços diferenciados. Este facto alterou a finalidade do marketing. O objetivo é 
criar relacionamentos longos e lucrativos com os clientes. Para estabelecer esta 
fidelização, é necessário que a relação do cliente com a empresa seja sustentada 
no seu nível de satisfação. 
Assim sendo, evidencia-se o marketing relacional, em que juntamente com o apoio 
do instrumento fulcral e integrante deste tipo de marketing, o Customer Relationship 
Marketing (CRM), constroem-se relacionamentos duradouros. Através da análise do 
comportamento do cliente, pretende descobrir-se quais os fatores determinantes da 
satisfação e lealdade do cliente. 
Segundo a literatura existem inúmeras variáveis que poderão determinar a 
satisfação e a lealdade do cliente. Neste projeto de investigação pretendeu propor-
se um modelo para identificar quais as características dos clientes, que influenciam 
na sua predisposição para o relacionamento e qual o seu impacto na satisfação e 
lealdade dos clientes.  
O trabalho de investigação foi desenvolvido segundo dois eixos. No primeiro 
pretendeu evidenciar-se o comportamento e características entre o cliente e a 
empresa de serviços. Deste modo, o estudo de caso foi baseado num inquérito 
respondido pelos clientes com o objetivo de medir o seu comportamento, atitude, 
opinião e disposição para um relacionamento a longo prazo. Os resultados 
permitiram concluir que as questões de caracterização dos clientes, tais como 
género, idade, habilitações literárias, filiação e número de serviços usufruídos 
influenciam a resposta quanto às características do marketing relacional. 
No segundo eixo do estudo pretendeu testar-se o modelo desenvolvido para 
explicar a satisfação e lealdade dos clientes, apoiando assim a teoria do marketing 
 
 
relacional. As respostas obtidas permitiram testar o modelo. A análise estatística 
das respostas indica que a lealdade aumenta, satisfazendo os clientes, elevando as 
expectativas para um relacionamento e melhorando a qualidade do serviço. A 
satisfação consegue-se através da atribuição de recompensas ou bónus aos 
clientes da empresa. 
Os resultados podem ser aplicados numa futura implementação de uma estratégia 
de CRM na empresa, visto que neste estudo foram identificadas as características 
que influenciam os determinantes do marketing relacional.  
VII 
 
ABSTRACT 
Globalization and the resulting increase in competitiveness, helped clients become 
more demanding and sophisticated. This situation did change the mode of operation 
of enterprises, which manufacture according to customer preferences was not 
enough, there is a need to bet on differentiated products and services. This changed 
the purpose of marketing. The goal is to create long-term relationships with 
customers and profitable. To establish such loyalty requires that the client's 
relationship with the company is sustained in their level of satisfaction. 
Thus, it is evident relationship marketing, which together with the support of the 
central instrument and parcel of this type of marketing, Customer Relationship 
Marketing, build up lasting relationships. Through the analysis of customer behavior, 
which aims to discover the determinants of customer satisfaction and loyalty. 
According to the literature there are numerous variables that will determine 
satisfaction and customer loyalty. In this research project we intended to propose a 
model to identify the client characteristics that influence their predisposition to the 
relationship and its impact on customer satisfaction and loyalty. 
The research was carried out along two axes. At first, it was intended to clarify the 
behavior and characteristics between the customer and service company. Thus, the 
case study was based on a survey answered by customers in order to measure their 
behavior, attitude, opinion and available for a long term relationship. The results 
showed that issues of characterization of clients, such as gender, age, educational 
qualifications, membership and number of services enjoyed influence the response 
on the characteristics of relationship marketing. 
The second axis of the study was intended to test the model developed to explain 
the satisfaction and loyalty of customers, thus supporting the theory of relationship 
marketing. The answers allowed testing the model. Statistical analysis of the 
responses indicates that loyalty increases, satisfying customers, increasing 
expectations for a relationship and improving service quality. The satisfaction is 
achieved by assigning rewards or bonuses to the company's customers. 
 
 
The results can be applied in a future implementation of a CRM strategy at the 
company, since this study identified the characteristics that influence the 
determinants of relationship marketing.  
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INTRODUÇÃO 
1. Enquadramento 
Até à última década, o marketing focalizava-se na compreensão das preferências e 
necessidades dos clientes. O objetivo era vender produtos e serviços que 
correspondessem àquilo que os clientes pretendiam. Isto conduziu os gestores de 
marketing a focalizarem-se no volume de negócios, na quota de mercado e nas 
relações comerciais de tipo “transacional”. 
Contudo, no final do século XX o mercado foi alvo de alterações profundas em 
resultado da globalização, da maior possibilidade de seleção dos fornecedores, de 
novas fontes de competição e do uso crescente de tecnologias de informação e 
comunicação. Os clientes tornaram-se mais sofisticados e menos sensíveis às 
variáveis clássicas do marketing-mix. Os clientes passaram a ser mais exigentes, 
em resultado do acesso facilitado à informação e ao surgimento dos mercados 
globais. Assim, o marketing tem-se focalizado essencialmente no conhecimento e 
na adaptação do valor criado para os clientes, em função das suas necessidades e 
expectativas, quer individualmente ou de um modo agregado. Neste contexto, as 
empresas passam a operar de acordo com as necessidades dos consumidores, 
apostando em produtos e serviços diferenciados, procurando a satisfação e 
lealdade dos clientes. 
Esta realidade conduziu à noção de que a finalidade do marketing tem de ser 
alterada, no sentido de criar relacionamentos lucrativos e de longo prazo com 
determinados clientes, uma vez que nem todos os clientes possuem o mesmo valor. 
As empresas devem procurar desenvolver ações que contribuam para o aumento 
da fidelização e do valor criado e proporcionado aos clientes. É relevante que todos 
os stakeholders contribuam para criação de valor. 
A importância de desenvolver qualidade na relação entre cliente e empresa 
evidencia-se na proliferação de estudos sobre marketing relacional e no número de 
empresas que investem na retenção de clientes e na construção de estratégias de 
fidelização (Richards & Jones, 2008; Palmatier et al., 2006; Parvatiyar & Sheth, 
 
 
2000; Verhoef et al., 2002). A evolução tecnológica ao nível das tecnologias de 
informação e comunicação tem contribuído para apoiar os gestores de marketing na 
construção de relacionamentos. O Customer Relationship Management (CRM) 
tornou-se um instrumento fundamental de apoio na construção destes 
relacionamentos (Chen & Popovich, 2003). 
De acordo com o objetivo de gerir os relacionamentos, o CRM é geralmente 
definido como a gestão “de relações de benefício(s) mútuo(s) a partir da perspetiva 
do vendedor” (LaPlaca, 2004, p. 463). No entanto, quando é requerida uma 
definição mais específica, com o objetivo de obter uma mensuração, os 
investigadores e gestores têm dificuldade em medir e definir o CRM. 
No sentido de simplificar este problema, as definições têm sido classificadas em 
duas categorias: estratégicas ou operacionais. Segundo Zablah, Bellenger e 
Jonhston (2004) existem cinco perspetivas de CRM: processo, estratégia, filosofia, 
capacidade de mudança e tecnologia. Por outro lado, Reinartz, Krafft e Hoyer 
(2004) conceituaram o CRM em relação ao cliente. Esta visão consiste em três 
estágios de relacionamento com os clientes: o início, a manutenção e a rescisão. O 
CRM pode ser definido como um processo sistemático para gerir o início do 
relacionamento com os clientes e a sua fidelização, a fim de maximizar o valor da 
carteira de relacionamento (Richards & Jones, 2008). 
Neste trabalho, pretende estudar-se e compreender, por um lado, quais os fatores 
que influenciam a predisposição dos clientes para o estabelecimento de 
relacionamentos duradouros e, por outro lado, pretende analisar-se de que modo é 
que a predisposição para o relacionamento tem impacto na satisfação e lealdade 
dos clientes. 
2. Objetivos 
O objetivo desta dissertação é contribuir para um melhor entendimento dos fatores 
que podem melhorar as relações com os clientes, por forma a maximizar o seu valor 
para as empresas. Com o marketing relacional surge um novo conceito, o da 
fidelização dos clientes, que assume uma importância cada vez maior na estratégia 
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a adotar pelas empresas. O desenvolvimento de um relacionamento duradouro 
entre compradores e vendedores é agora apreciado por ambas as partes, dados os 
benefícios que poderão resultar desta relação. Como objetivos específicos, na 
presente dissertação pretende-se: 
 Compreender a evolução do marketing transacional para o marketing 
relacional; 
 Identificar os antecedentes do marketing relacional; 
 Identificar as consequências do marketing relacional; 
 Identificar quais as implicações para o desempenho das empresas; 
 Propor um modelo para identificar quais as características dos clientes, que 
influenciam na sua predisposição para o relacionamento e qual o seu 
impacto na satisfação e lealdade dos clientes. 
Com o trabalho a desenvolver, pretende responder-se à seguinte questão de 
investigação: “Que fatores contribuem para o sucesso na implementação de uma 
estratégia de CRM numa pequena e média empresa (PME) de serviços?” 
 
3. Estrutura da dissertação 
A presente dissertação está estruturada em cinco capítulos. No primeiro, é 
apresentada uma revisão crítica da literatura para permitir solidificar conceitos 
fundamentais: marketing de relações, modelo de negócio, modelos de gestão das 
relações comprador-vendedor, customer relationship marketing, vantagem 
competitiva e desempenho organizacional. 
No segundo capítulo faz-se um enquadramento teórico e empírico do problema 
objeto de análise de forma a desenvolver um modelo conceptual que identifique 
claramente os fatores que influenciam o desenvolvimento de uma estratégia de 
CRM e o modo como podem potenciar uma melhoria de desempenho da empresa. 
No terceiro capítulo é apresentada a metodologia associada à investigação. O 
modelo proposto será validado num contexto duma PME portuguesa do sector dos 
serviços. 
 
 
A recolha de dados através de um questionário irá permitir confirmar a influência 
nos principais fatores críticos do CRM, satisfação e lealdade, e a elaboração de um 
conjunto de recomendações. 
O capítulo quatro, análise dos resultados, analisa, apresenta e discute os resultados 
obtidos no estudo. 
Finalmente, no capítulo 5, são apresentadas as contribuições e as limitações do 
projeto de investigação e sugestões para trabalho futuro. 
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CAPÍTULO 1. MARKETING E MARKETING RELACIONAL 
Este capítulo apresenta uma síntese da revisão da literatura. Como o tema da 
presente dissertação incide na relação com o cliente, o conteúdo desta revisão 
bibliográfica aborda a ciência do marketing, em particular, o marketing relacional. 
 
1. A evolução do Marketing 
Nesta seção pretende analisar-se de que forma o marketing evoluiu, ou seja, desde 
o marketing tradicional ao marketing relacional, após várias alterações terem 
ocorrido tanto ao nível da economia mundial, como ao nível do desenvolvimento 
das tecnologias da informação. 
Numa abordagem inicial ao tema, Lindon et al. (2004) definem o Marketing como o 
conjunto dos meios de que dispõe uma empresa para vender os seus produtos aos 
seus clientes, com rentabilidade. Originalmente, no marketing predominava a 
produção em massa de produtos. O objetivo era produzir em abundância, reduzindo 
os custos e os preços e, como consequência, aumentar as vendas. Até ao final do 
século XIX, as atividades existentes eram dirigidas às vendas, onde predominava a 
era da produção. Para escoar os produtos, as empresas apresentavam os seus 
produtos, considerando que os consumidores eram iguais, em que teriam as 
mesmas necessidades e comportamentos. 
No início do século XX, as empresas ainda estavam orientadas para a produção, no 
entanto, uma série de inovações viriam a alterar a sociedade e o consumo. 
Portanto, o marketing aparece diferente, preocupando-se mais com as 
necessidades. Após a crise na bolsa de Nova Iorque, a produção altera-se. A 
concorrência aumenta e a crise económica fazem aumentar a oferta e diminuir a 
procura. Com a primeira guerra mundial, a economia a nível mundial sofre fortes 
alterações. Com o final da guerra, surge a reconstrução dos países, por 
conseguinte as trocas começam a aumentar. Neste instante, as vendas passam a 
ser a principal preocupação das empresas. 
 
 
O conceito de marketing continuou a expandir-se através da década de 40 e 50. As 
empresas tiveram uma oportunidade de se aproximar de um cliente que tinha 
necessidades diferentes ao comprar o mesmo produto. Assim, a produção em 
massa começou a originar problemas na relação entre as empresas e os clientes. 
Nas empresas, uma perspetiva de personalização não era economicamente viável e 
além disso, não prometia maiores lucros, já que os dados de cada cliente não 
estavam disponíveis e havia pouca ou até nenhuma interação entre o cliente e a 
empresa. As empresas não estavam receptivas ao feedback por parte do cliente. 
Apenas no início dos anos 90, do séc. XX, o marketing adota uma nova abordagem, 
privilegiando a relação entre o consumidor e a empresa, emergindo, assim, o 
marketing relacional. Ocorreu, então, uma mudança no mercado de consumo com o 
aumento da concorrência, o desenvolvimento das tecnologias e uma nova atitude 
da sociedade. A indústria, através do marketing, deixa de ser caraterizada pela 
produção em massa, e com apoio das novas tecnologias, passa a ter como objetivo, 
a satisfação do consumidor. Por outro lado, o conceito de marketing-mix torna-se 
importante na segmentação do mercado, principalmente no posicionamento das 
empresas no mercado alvo. No entanto, o marketing-mix não é mais do que 
atividades do marketing combinadas, com a finalidade de persuadir o cliente a 
comprar um determinado produto. 
Resumidamente, a evolução do marketing passa, no início do século XXI, da 
orientação para o produto à orientação para o cliente. 
Com a globalização, o consumidor torna-se mais seletivo nas suas decisões de 
compra. As empresas apercebem-se que só tendo uma relação duradoura com os 
seus consumidores, conseguem mantê-los e fidelizá-los. Portanto, o objetivo deixou 
de ser adquirir clientes e passou a ser de reter clientes (Sheth & Kellstadt, 2002). 
Este objetivo resultou no surgimento do marketing relacional. Gronroos considera 
que o marketing relacional não deve ser considerado com uma extensão na gestão 
do marketing-mix, mas encarado como uma abordagem diferente (Claro,2006). 
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2. O conceito de Marketing Relacional 
O conceito de marketing relacional surgiu do marketing de serviços e do marketing 
industrial (Lindgren & Winstra, 2004). O conceito salienta a satisfação do cliente e a 
sua retenção como valor a longo prazo para a empresa (marketing defensivo) em 
vez das transações com os clientes (marketing ofensivo) (Vavra, 1992). O marketing 
defensivo focaliza a redução do abandono dos clientes e aumenta a sua lealdade, 
enquanto que o marketing ofensivo focaliza-se em obter novos clientes e aumentar 
a frequência da compra dos clientes (Fornell & Robinson,1983). 
Segundo Gordon (1998: p.443-460) o marketing relacional é “o processo contínuo 
de identificação e criação de novos valores com clientes individuais e a partilha dos 
seus benefícios durante a existência da parceria”. A base essencial do marketing 
relacional é o desenvolvimento e manutenção de relacionamentos a longo prazo 
com os clientes, alcançados através da criação de um valor superior para o cliente e 
pela sua satisfação (Ma et al., 2008). 
No marketing relacional, a realização de uma venda é apenas o início, não o fim, de 
uma relação entre a empresa e o cliente. O processo do marketing relacional pode 
ser descrito da seguinte forma: quando um cliente concretiza uma compra, com o 
objetivo de reter este cliente, a empresa utiliza vários métodos de promoção por um 
período fixo de forma a conseguir que o cliente recompre. Assim, pode definir-se um 
sistema de marketing relacional como um mecanismo com dois intervenientes, a 
empresa e o cliente, assim como os seus atributos e ações no processo de 
marketing relacional (Ma et al., 2008). 
Gummesson (2003) definiu o marketing relacional como sendo o marketing baseado 
na interação entre as relações entre o vendedor e o comprador. Este autor sugere 
que os valores fundamentais do marketing relacional são a colaboração e a criação 
de valor mútuo, o que inclui a observação de fornecedores, de clientes e de outros, 
como parceiros. 
O objetivo principal do marketing relacional é desenvolver uma base de clientes que 
formaram relações fortes com a empresa e, portanto, estão profundamente 
 
 
comprometidos com a marca. Neste sentido, é necessário que as duas partes se 
relacionem mutuamente e que percebam que existe uma relação (Barnes 1997; 
Wong & Sohal, 2002).  
A estratégia de marketing relacional concentra-se na fidelização do cliente a longo 
prazo (Berry, 1983; Chaston et al. 2000; Christopher, Payne & Ballantyne, 1991; 
Ravald e Grönroos, 1996). A relação entre a empresa e os seus clientes é muito 
mais do que uma venda imediata e envolve contactos prolongados ao longo do 
tempo. É essencial que a empresa assegure que cumpre as suas promessas, 
melhora o produto de base, adicionando serviços que o cliente aprecia, e 
implementa programas de lealdade. Estes programas podem assumir várias formas, 
como de filiação (incentivos especiais para membros), recompensas (presentes e 
regalias auferidos de acordo com a quantidade negociada), comunidades (que 
proporcionam um sentido de pertença e de identidade) ou processos de negócio 
que estejam interligados. Estes programas tentam criar relações diretas e 
personalizadas em função do cliente, que incentivam o envolvimento afetivo do 
cliente e o compromisso com a empresa e, em seguida, a lealdade do cliente 
(Sanzo & Vázquez, 2011). 
Tradicionalmente, a satisfação do cliente tem sido vista como o antecedente 
principal da lealdade, em função da associação entre a satisfação, a recomendação 
de compra (Cronin, Brady & Hult, 2000) e a rentabilidade (Allen & Willburn, 2002; 
Oyewole 2002; Reichheld, 2003). Se a lealdade do cliente é um objetivo principal, a 
empresa necessita de obter informações pessoais sobre cada cliente, para analisar 
as suas necessidades e o valor obtido com esse cliente (Ballantyne & Varey 2006; 
Ravald & Grönroos 1996; Sweeney & Soutar 2001). O valor percebido pelo cliente, 
que reflete a relação entre os benefícios e os custos percebidos, depende do tipo de 
serviço, assim como dos benefícios resultantes do relacionamento (e.g., confiança, 
credibilidade, segurança) que podem aumentar a confiança no fornecedor e 
aumentar a lealdade do cliente. Nem todos os clientes são igualmente rentáveis. No 
entanto, uma análise personalizada permite à empresa escolher os clientes 
potencialmente mais rentáveis e desenvolver uma estratégia de marketing 
relacional para esses clientes (Berry, 1995; Storbacka 1997). 
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Devido à intensificação da concorrência, as iniciativas do marketing relacional são 
cada vez mais consideradas como um meio de alcançar uma vantagem competitiva 
sustentável. O resultado de um relacionamento forte com a intenção de reter o 
cliente é positivo, ou seja, existe uma maior propensão para a recompra, e mais 
importante, a lealdade do cliente (Hennig-Thurau, Gwinner & Gremler 2002; Mattila 
2006; Palmatier et al., 2006; Reichheld, 2003). Os benefícios económicos são, 
evidentemente, um pré-requisito para o desenvolvimento da relação do cliente com 
a marca. No entanto, os clientes muitas vezes recebem benefícios a partir de trocas 
comerciais que vão para além do básico benefício económico. Esses benefícios 
não-económicos são tão importantes que podem constituir uma fonte de vantagem 
competitiva sustentável (Arnett, German & Hunt, 2003). Apesar da importância da 
identificação do cliente com a marca, é também importante investigar os fatores 
determinantes da lealdade (Palmatier et al., 2006). 
Na teoria do marketing relacional o elemento mais importante é o cliente. Através do 
Customer Relationship Management (CRM) as empresas podem adquirir, 
armazenar e analisar dados sobre o comportamento do cliente, adquirir novos 
clientes, manter os clientes atuais, construir relacionamentos de longo prazo e 
reforçá-los com uma comunicação personalizada (Boulding et al., 1983). O CRM é 
uma estratégia de negócio centrada no cliente com o objetivo de maximizar a 
rentabilidade, a receita e a satisfação do cliente. O CRM é a filosofia, a política e a 
estratégia de coordenação no interior de uma empresa, de modo a coordenar os 
seus esforços e a criar valiosas experiências, produtos e serviços para o cliente (Yi, 
2008). 
O conhecimento aprofundado e a utilização flexível do CRM pode ser uma filosofia 
e técnica relevante na gestão de empresas de serviços. No sentido de gerir a 
relação com o cliente, é necessário obter informações acerca do cliente. A base de 
dados obtida através de iniciativas de CRM pode apoiar o desenvolvimento da 
estratégia de marketing, proporcionando conhecimento à empresa, em áreas como 
a identificação de segmentos de clientes e uma melhor oferta de produtos. 
 
 
As empresas de serviços podem utilizar o CRM para identificar as necessidades 
dos clientes de forma mais eficaz, através da compreensão dos seus requisitos 
específicos. Quando as necessidades são satisfeitas, o cliente sente-se 
autoconfiante e valioso. O CRM dá ênfase à utilização do valor adicional para criar 
vantagem competitiva e atratividade nos clientes. Os clientes ao identificarem uma 
maior satisfação, têm uma maior propensão para a retenção, o que irá aumentar 
também as suas compras (Figura 1). 
 
 
Figura 1- Percurso progressivo do cliente (Fonte: Yi (2008)) 
 
Na tabela 1 é apresentado um resumo das diferentes definições de Customer 
Relationship Management identificadas na literatura. 
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Autor Customer Relationship Management... 
Swift (2000)  “Um método de compreensão do comportamento do cliente, 
através de uma forte comunicação, melhora o desempenho ao 
atraí-lo e mantendo-o, fazendo aumentar a sua lealdade e 
rentabilidade” 
Parvatiyar & 
Sheth (2002) 
“… é uma estratégia de aquisição de clientes, com o objectivo de 
os manter e cooperar com eles criando um valor distinto para a 
empresa e para o cliente. Esta estratégia requer a integração de 
marketing, vendas e  serviço ao cliente, de modo a atingir a 
máxima competência e eficiência na criação de valor para o cliente” 
Kumar & 
Ramani 
(2004) 
“…o processo de alcançar e manter relacionamentos duradouros 
com os clientes em vários pontos de contacto, implicam um 
tratamento diferenciado com base na resposta esperada para as 
iniciativas de marketing específicas, deste modo cada cliente 
contribui para a rentabilidade máxima da empresa” 
Reinartz & 
Kumar (2002) 
“…é apenas um processo estratégico no qual se escolhe os 
clientes mais rentáveis da empresa, sendo determinante a 
interação com eles, a fim de maximizar os valores atuais e futuros 
para os clientes. 
Tabela 1 - Definições de Customer Relationship Marketing 
 
Se a empresa consegue manter uma relação prolongada com o cliente, este 
conhece melhor a sua marca e os seus produtos. A retenção de clientes 
proporciona clientes mais leais. Quanto mais tempo uma empresa mantiver uma 
relação com os seus clientes, mais fácil é conseguida a sua lealdade e retenção. 
Em primeiro lugar, os clientes leais são o grupo de clientes de referência e são os 
defensores mais fortes da empresa. Estes clientes fiéis constroem a imagem 
positiva da empresa através do boca-a-boca, que é a ferramenta de comunicação 
mais poderosa.  
 
 
Em segundo lugar, os clientes leais reduzem os custos de marketing e 
proporcionam o aumento da receita. Portanto, gerir a relação com os clientes a 
longo prazo e torná-los mais leais, é um elemento fundamental da estratégia de 
marketing de longo prazo. 
A figura 2 refere-se ao Customer Relationship Marketing, que deve conhecer todos 
os requisitos e necessidades do cliente que estão, ou deverão estar, arquivados na 
base de dados, para que seja possível oferecer um serviço exclusivo e com valor 
agregado. Assim sendo, obtém-se a satisfação do cliente e respetiva retenção, pois 
o objetivo é alcançar clientes que sejam lucrativos durante o seu tempo de vida, 
através do mínimo investimento em marketing. 
 
Figura 2- Procedimento do Customer Relationship Marketing (Fonte: Yi (2008)) 
 
3. A Lealdade e a Satisfação no Marketing Relacional  
a) A Lealdade 
A lealdade é, em situações de elevado envolvimento do serviço, necessariamente 
descrita como sendo influenciada por um nível de compromisso. Esta abordagem 
determinista da lealdade enfatiza o papel das variáveis psicológicas mediadoras 
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como, o compromisso, a satisfação, a confiança, como um antecedente para o 
desenvolvimento da lealdade. Esta abordagem considera a lealdade como um 
resultado do processo de escolha psicológica (Knox & Walker, 1995). A criação da 
lealdade permite aumentar o valor da marca, as vendas, a quota de mercado e a 
resistência dos consumidores às estratégias dos concorrentes e reduzir os custos 
de marketing (Baldinger & Rubinson, 1996; Bowen & Chen, 2001; Chaudhuri & 
Holbrook, 2001; Rundle-Thiele, 2005). A lealdade do cliente tem sido muito 
associada ao aumento da recomendação boca-a-boca e à intenção de recompra 
(Bowen & Chen, 2001; Dick & Basu, 1994; Rundle-Thiele, 2005). Estabelecer a 
lealdade é visto como essencial para o desenvolvimento de uma forte relação entre 
a empresa e o cliente e também no desenvolvimento de uma vantagem competitiva 
sustentável, como já foi referido anteriormente. 
No atual meio envolvente em constante mudança, as formas tradicionais de 
comunicação e/ou publicidade não têm o mesmo impacto nos consumidores. 
Portanto, a lealdade dos clientes pode ser considerada fundamental para o 
marketing relacional (Sheth, 2002). 
Bitner et al. (1990) consideram a lealdade como um processo, em que no final 
existe uma perceção de qualidade e, por conseguinte, a satisfação do cliente. Após 
este processo de satisfação, pode ser originada a lealdade e outros 
comportamentos. Fornell (1992) concorda em considerar a lealdade como 
consequência da satisfação. 
Oliver & Burke (1999) considera a lealdade como sendo a manutenção de um 
profundo compromisso de recomprar ou usar novamente um produto/serviço 
preferido consistentemente no futuro, causando, portanto, compras repetidas da 
mesma marca ou mesmo conjunto de marcas, sem a preocupação com as 
influências situacionais e esforços do marketing que têm potencial para causar 
mudanças de comportamento.  
Andreassen e Lindstad (1998) referem-se à lealdade como sendo um 
comportamento intencional causado pelo serviço e como uma intenção de voltar a 
comprar e disposição para recomendar. 
 
 
A lealdade dos clientes é importante, uma vez que os clientes de longo prazo 
asseguram uma maior rentabilidade à empresa. Isto resulta do seguinte: os clientes 
regulares que visitam frequentemente o prestador de serviços, representam 
menores custos de marketing; os clientes já estabelecidos tendem a usar mais 
serviços; os clientes satisfeitos podem, por vezes, pagar preços superiores; os 
clientes fidelizados tornam mais difícil a entrada dos concorrentes no mercado; os 
clientes satisfeitos muitas vezes recomendam novos clientes ao prestador de 
serviços, praticamente sem qualquer custo. Além disso, o custo de adquirir e servir 
novos clientes pode ser substancial (Payne et al., 1995). 
De forma a manter a lealdade do cliente, o prestador de serviços deve procurar 
melhorar os elementos determinantes da qualidade da relação, ou seja, o 
compromisso, a satisfação, a confiança e a qualidade do serviço. Especificamente, 
de forma a aumentar a confiança do cliente, o prestador de serviços deve estimular 
a confiança do cliente em si mesmo. No sentido de intensificar o compromisso, o 
prestador de serviços deve focalizar-se mais nos aspetos qualitativos do 
compromisso do que nos aspetos quantitativos. A satisfação é identificada como 
sendo um importante fator na manutenção das decisões de compra, porque através 
da qualidade do serviço prestado será possível aumentar as decisões de compra e 
a lealdade à marca (Rauyruen, 2005). 
Os programas de lealdade bem-sucedidos necessitam de apresentar ofertas que 
incentivem os clientes a continuarem a comprar o produto, mas que proporcionem 
uma rentabilidade adequada para a empresa. No entanto, há estudos que por um 
lado referem que os clientes mais rentáveis são os mais leais, mas por outro lado 
referem  que os clientes mais leais podem não ser os mais rentáveis (Reinartz & 
Kumar, 2002); citados por Kumar & Peterson, 2005). 
É importante referir que a retenção de um cliente não é o mesmo que a lealdade de 
um cliente. A taxa de retenção de clientes é medida com base num intervalo de 
tempo e é usada como uma indicação de mudança de comportamento ou intenção 
do cliente, enquanto que a lealdade do cliente tem um significado teórico mais forte. 
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Neste sentido, o cliente pode ser retido mas não necessariamente leal ao produto 
ou serviço. 
Segundo Hughes (2007), os clientes podem abandonar a fidelização a um serviço 
por quatro razões: a primeira razão é quando ocorre a morte do cliente ou quando 
deixam de comprar os serviços prestados por uma empresa; a segunda razão, é 
quando os clientes estão insatisfeitos com o preço; a terceira razão, é quando estão 
insatisfeitos com o produto oferecido; e, por último, quando estão insatisfeitos com a 
forma como são tratados pelo prestador do serviço. 
É cada vez mais usual a utilização da estratégia de retenção de clientes através da 
fidelização. O desenvolvimento destas estratégias de fidelização é essencial, na 
gestão das empresas que, nos dias de hoje, têm como base a qualidade e a 
satisfação dos clientes (Holanda & Coelho, 2007). 
 
b) A Satisfação 
A satisfação do cliente desenvolve-se, a curto prazo, como o resultado de 
interações anteriores com o fornecedor de serviços (Geyskens, Steenkamp & 
Kumar, 1999). Esta também se desenvolve através de repetidos reforços positivos 
(Hennig-Thurau, Gwinner & Gremler 2002). 
Storbacka, Strandvik e Grönroos (1994) referem o papel da satisfação no 
desenvolvimento de um relacionamento forte dos clientes com a marca. Além disso, 
sugerem que a satisfação do cliente resulta da sua avaliação cognitiva e afetiva do 
prestador de serviços com base em todos os episódios de consumo que o cliente 
teve com esse prestador de serviço. Os elevados níveis de satisfação por parte do 
cliente indicam que o prestador de serviços cumpriu de forma consistente a sua 
promessa de serviço (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001) e que o cliente 
tem confiança na fiabilidade e integridade da empresa (Morgan & Hunt, 1994). 
A satisfação do cliente é essencial para o relacionamento entre o consumidor e o 
prestador (Crosby, Evans & Cowles 1990). Um cliente deve, no mínimo, estar 
satisfeito com o prestador de serviço se estiver a ser construído um forte e 
 
 
duradouro relacionamento do cliente com a marca (Bowden, 2009). É importante 
que a satisfação seja medida, a fim de garantir a compreensão total do 
relacionamento. Por outro lado, a satisfação é um ponto fulcral no estudo da 
fidelidade do cliente (Garbarino & Johnson, 1999; Gustafsson, Johnson & Roos, 
2005; Oliver & Burke, 1999). 
Existe uma série de estudos que relatam os efeitos positivos da satisfação sobre as 
intenções de compra (Anderson & Mittal, 2000; Garbarino & Johnson, 1999; Heskett 
et al., 1994; Verhoef, Franses & Hoekstra, 2002), o comportamento de recompra 
(Anderson & Mittal, 2000), a retenção (Gustafsson, Johnson & Roos, 2005), a 
duração do relacionamento (Bolton, 1998) e o retorno sobre o investimento e o lucro 
(Reichheld & Sasser, 1990). 
De acordo com a literatura sobre a gestão de serviços, a satisfação do cliente é o 
resultado da perceção do cliente sobre a qualidade do serviço (Blanchard & 
Galloway, 1994) em relação à sua expectativa (Zeithaml et al., 1996). A satisfação 
do cliente pode ser interpretada como uma avaliação dos atributos da qualidade do 
serviço ou do desempenho dos atributos do serviço (Fornell et al., 1996). O 
melhoramento do desempenho dos atributos dos produtos e serviços deverá 
aumentar a satisfação do cliente (Mittal & Ross, 1998), que por sua vez conduzirá a 
uma maior retenção de clientes (Zeithaml et al., 1996). 
Anderson e Mittal (2000) sugerem que o aumento dos níveis de satisfação do 
cliente originará uma maior taxa de retenção de clientes, que é um ponto 
determinante da lealdade dos clientes. 
De acordo com Oliver e Burke (1999), a satisfação, um dos efeitos mais estudados 
no marketing, representa a expectativa dos consumidores relativamente a um 
produto ou serviço. Na perspectiva do marketing, a satisfação resulta da avaliação 
das características de um determinado produto ou serviço e no prazer que este 
pode proporcionar na sua utilização ou consumo (Boustany, 2006). Existem dois 
sentimentos relativamente à satisfação como consequência da compra de uma 
determinada marca, um positivo e outro negativo. O positivo é a satisfação, que 
ocorre quando um cliente iguala ou supera as suas expectativas em relação a uma 
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marca, fazendo com que este possa voltar a comprar. Através deste sentimento, 
reduz-se o risco do cliente comprar outra marca (Bendall-Lyon & Powers, 2004). Se 
os clientes estiverem satisfeitos passam a informação boca-a-boca e influenciam 
positivamente outros potenciais clientes (Bendall-Lyon & Powers, 2004). No 
entanto, caso um cliente se sinta desiludido com a compra de uma marca, resultará 
num estado de insatisfação, em que dificilmente terá a intenção de voltar a comprar 
essa marca (Bendall-Lyon & Powers, 2004). 
Ossel et al. (2003) define a satisfação do cliente como sendo o sentimento do 
cliente em relação à lacuna existente entre as suas expectativas sobre uma 
empresa, produto ou serviço e a sua perceção sobre essa empresa, esse produto 
ou serviço. A satisfação global, proveniente da prestação de um serviço ao cliente, 
é uma função do grau de satisfação desse cliente em relação a vários aspetos do 
serviço fornecido (Gounaris, 2005). Assim, sempre que uma empresa satisfaz as 
expectativas dos clientes, a confiança nessa empresa tende a solidificar-se 
(Holanda & Coelho, 2007). 
4. Síntese do capítulo 
O enquadramento teórico e empírico desenvolvido na revisão bibliográfica irá 
permitir desenvolver um modelo conceptual que identifique claramente os fatores 
que influenciam o desenvolvimento de uma estratégia de CRM e o modo como 
podem potenciar uma melhoria de desempenho da empresa. Em particular, 
pretende-se identificar que caraterísticas dos clientes e do serviço influenciam a 
satisfação e a lealdade dos clientes. 
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CAPÍTULO 2. O MODELO E HIPÓTESES DE INVESTIGAÇÃO 
Este capítulo identifica os fatores escolhidos como determinantes da satisfação e da 
lealdade e define o modelo e as respetivas hipóteses de investigação.  
 
1. A satisfação e a lealdade 
Na presente dissertação a lealdade é entendida como uma consequência do nível 
de satisfação do cliente, associado à sua intenção de recomendar e/ou recomprar o 
produto/serviço. 
Em relação ao conceito de satisfação, este é definido como o resultado da 
avaliação dos clientes do produto/serviço proporcionado pela empresa, ao longo de 
sucessivos atos de consumo. Assim, é definida a seguinte hipótese de investigação: 
H1 – Quanto maior a satisfação dos clientes, maior a sua lealdade 
 
No âmbito da problemática do marketing relacional entendeu limitar-se o estudo a 
apenas algumas das variáveis que influenciam a satisfação e lealdade dos clientes 
da empresa, para identificar os seus fatores determinantes, com o objetivo de 
conseguir desenvolver um relacionamento contínuo. 
 
2. A qualidade percebida 
Durante a década de 80, do séc. XX, o objetivo primário das organizações esteve 
focalizado na melhoria da qualidade do serviço, na lógica de superar as 
expectativas do cliente (Parasuraman et al., 1991). O fornecimento de uma boa 
qualidade de serviço era considerado como um ponto essencial para o sucesso dos 
negócios. 
De acordo com Boyd, Walker e Larrèchè (1995), a qualidade do produto/serviço 
depende de vários aspetos, incluindo o seu grau de desempenho, durabilidade, 
 
 
conformidade com as especificações, variedade de características, medida de 
fiabilidade, nível de rapidez e competência do serviço pós-venda e estética. 
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990) referem que a qualidade de serviço é mais 
difícil de avaliar para o cliente do que a qualidade do produto. As perceções da 
qualidade do serviço resultam da comparação das expectativas com o desempenho 
real do serviço. Além disso, as avaliações da qualidade do serviço não são apenas 
baseadas no resultado desse serviço, mas também envolvem a avaliação do 
processo de entrega do serviço. O cliente tem menos aspetos concretos para 
evoluir quando compra um serviço do que quando compra um produto. 
A ideia de satisfação do cliente indica que a qualidade do serviço é a diferença 
entre o serviço esperado e o serviço realizado (Chase & Bowen, 1988). A qualidade 
do serviço refere-se ao nível em que o serviço das empresas satisfaz as 
expectativas do cliente (Mudie & Cottam, 1999). Além disso, a qualidade do serviço 
pode ser considerada como a avaliação dos clientes acerca da excelência global ou 
superioridade de um serviço (Zeithaml, 1988). A oferta de um serviço com qualidade 
constitui uma forma visível que a empresa tem de se comparar com os seus 
concorrentes na criação de relações com os clientes e alcançar uma vantagem 
competitiva. Rust e Oliver (1994) referem que a qualidade do serviço pode ser 
considerada como uma impressão geral ou avaliação de inferioridade ou 
superioridade por parte dos clientes em relação à empresa e aos seus serviços. As 
avaliações positivas da qualidade do serviço de uma empresa originam uma atitude 
de reciprocidade entre a empresa e os seus clientes (Tait & Boshoff, 1996). 
A definição de qualidade de um serviço é mais difícil devido à natureza única dos 
serviços, que inclui a imaterialidade e a heterogeneidade dos serviços. A maioria 
dos serviços é intangível. A qualidade ocorre durante a interação entre o cliente e o 
prestador de serviços. Assim sendo, o nível da qualidade do serviço depende da 
influência e participação do cliente na prestação do serviço (Beckford, 2002). A 
oferta de uma qualidade do serviço superior aos concorrentes é uma das formas 
que a empresa tem para alcançar o sucesso (Lai et al., 2007). Isto é, a qualidade do 
serviço contribui significativamente para a satisfação do cliente e impulsiona a 
retenção e lealdade dos clientes. 
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O modelo SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985) considera que os 
critérios utilizados pelos consumidores na avaliação da qualidade de um serviço 
englobam dez dimensões potencialmente sobrepostas: tangibilidade, capacidade de 
resposta, confiança, comunicação, credibilidade, segurança, competência, cortesia, 
conhecimento/compreensão do cliente e acesso. Estas dez dimensões constituem a 
estrutura base do domínio do serviço de qualidade, a partir das quais foi 
desenvolvida a escala SERVQUAL operacionalizada em cinco dimensões 
(Parasuraman et al., 1998): 
 Tangibilidade, que inclui os meios materiais, equipamentos e aparência 
do pessoal; 
 Fiabilidade, que reflete a capacidade de executar o serviço prometido 
de forma confiável e com precisão; 
 Capacidade de resposta, que inclui a disposição para ajudar o cliente e 
fornecer um serviço rápido; 
 Garantia, que é uma indicação do conhecimento e cortesia dos 
colaboradores e a sua capacidade de inspirar confiança e segurança; 
 Empatia, que inclui a atenção carinhosa e individualizada que a 
empresa proporciona no seu serviço aos clientes. 
As duas últimas dimensões, a garantia e a empatia, incluem sete das dez 
dimensões originais, a comunicação, a credibilidade, a segurança, a competência, a 
cortesia, o conhecimento/compreensão dos clientes e o acesso. Portanto, enquanto 
que o modelo SERVQUAL tem dez dimensões distintas, a escala SERVQUAL tem 
apenas as cinco dimensões referidas, as quais englobam as características de 
todas as dez dimensões originalmente conceptualizadas. Esta escala tem-se 
revelado uma ferramenta eficaz para medir a satisfação do cliente e as intenções 
comportamentais em várias áreas de interesse. Nesse sentido, e para a presente 
investigação formulam-se as seguintes hipóteses: 
H2a) – Quanto maior a qualidade percebida pelos clientes, maior a sua 
lealdade 
 
 
H2b) – Quanto maior a qualidade percebida pelos clientes, maior a sua 
satisfação 
3. A predisposição para o relacionamento 
A literatura sobre o marketing relacional identifica quatro dimensões na análise da 
predisposição para o relacionamento: serviço personalizado, colaboração mútua, 
confidencialidade e compromisso (Gummeson, 2002). Estas quatro dimensões são 
consistentes e integradas, uma vez que conduzem a uma definição da 
predisposição para o relacionamento que é dinâmica e evolutiva. Além disso, estas 
quatro dimensões incluem as condições básicas para a implementação com 
sucesso de programas de gestão das relações com os clientes (Gil-Saura et al., 
2011). 
Os investigadores de marketing têm definido várias formas de predisposição para o 
relacionamento como o desejo de manter um relacionamento (Berry, 2000), uma 
promessa de continuidade entre as partes (Coelho & Henseler, 2012) e o sacrifício 
resultante do fim de uma relação (Gustafsson et al., 2005). 
Os principais benefícios da predisposição para o relacionamento são um maior valor 
na oferta, por parte da empresa, isto é, um serviço com melhor qualidade, mais 
personalizado, menores custos e maior satisfação (Coelho & Heuseler, 2012). 
Deste modo, assumem-se as hipóteses: 
H3a) – Quanto maior a predisposição por parte dos clientes para o 
relacionamento, maior a sua lealdade 
H3b) – Quanto maior a predisposição por parte dos clientes para o 
relacionamento, maior a sua satisfação 
 
4. O indivíduo e os fatores interpessoais 
Segundo Harary & Donahue (1992), a personalidade é a essência de cada um dos 
indivíduos e o modo como estes são vistos pelos outros. Na personalidade estão 
incluídas todas as vivências passadas e as expectativas e apreensões futuras. 
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Estas características afetam o modo como os outros nos percebem e respondem. 
Ou seja, quanto melhor nos conhecemos, mais entendemos acerca das nossas 
ações, emoções e do relacionamento com os outros. 
Relativamente ao cliente, na perspetiva de Saxe e Weitz (1982), é necessário as 
empresas estimulem os seus clientes a desenvolverem comportamentos que 
permitam aumentar a sua satisfação. As consequências do comportamento 
orientado para o cliente têm sido significativamente analisadas. Os estudos 
realizados permitiram identificar efeitos positivos do comportamento do cliente no 
desempenho das vendas (Brown et al., 2002), na qualidade do serviço percebida 
(Brady et al., 2002) e na satisfação do cliente (Bettencourt & Brown, 1997). 
Neste estudo pretende investigar-se qual o impacto das atitudes e comportamentos 
dos clientes, isto é, fatores interpessoais, na satisfação do cliente. Por conseguinte, 
colocam-se as seguintes hipóteses: 
H4a) – Quanto maior a atitude traduzida pelos fatores interpessoais 
(características pessoais) dos clientes, maior a sua lealdade 
H4b) – Quanto maior a atitude traduzida pelos fatores interpessoais 
(características pessoais) dos clientes, maior a sua satisfação 
 
5. O nível de envolvimento 
Na perspetiva de Engel et al. (1978), o envolvimento situacional duradouro é visto 
como uma variável moderadora num processo de tomada de decisão do 
consumidor. Zaichkowsky (1998:p.60) define a construção do envolvimento como “a 
relevância percebida de uma pessoa relativamente a um objeto com base nas suas 
necessidades inerentes, valores e interesses”. Segundo Oliva et al. (1995), quando 
o envolvimento é reduzido as mudanças no desempenho causam alterações que 
proporcionam alterações na satisfação ou insatisfação. 
Por outro lado, quando o envolvimento é elevado o modelo apresentado pelos 
mesmos autores refere que a situação muda drasticamente. Quando o desempenho 
é bom (ou seja, as expectativas são superadas) a satisfação é maior, e quando o 
 
 
desempenho é fraco (ou seja, é pior que o esperado) a insatisfação é mais 
provável. O envolvimento é uma variável independente, ou seja, um fator de divisão. 
Com o aumento da participação dos clientes, o modelo indica que o “consumidor” 
tende a ficar “preso” num nível de satisfação com base no desempenho e podendo 
ter níveis de maior satisfação e insatisfação ao longo do tempo. Por exemplo, é de 
esperar que a maioria dos consumidores tenha um maior nível de satisfação ou 
insatisfação com o desempenho de um carro do que de um creme. Ou seja, 
assume-se que nos produtos em que existe um significativo envolvimento, as 
pequenas alterações no seu desempenho, não influenciam muito a satisfação em 
relação aos produtos de reduzido envolvimento. 
Pelas considerações anteriores, formulam-se as hipóteses: 
H5a) – Quanto maior o nível de envolvimento dos clientes, maior a sua 
lealdade 
H5b) – Quanto maior o nível de envolvimento dos clientes, maior a sua 
satisfação 
 
6. A recompensa ou bónus 
A recompensa ou bónus constituem elementos determinantes da lealdade dos 
consumidores/clientes em relação a um serviço. Tanford et al. (2010) analisaram a 
existência de impacto da recompensa na lealdade, através de fatores relacionados 
com as atitudes e os comportamentos dos consumidores. 
Uma das atividades que influencia a definição de uma a relação duradoura com o 
cliente é a atribuição de bónus. Quando os consumidores ganham algo mais do que 
aquilo que esperam, a lealdade será aumentada. O bónus inclui a oferta da redução 
de preços, de presentes ou serviços gratuitos aos clientes atuais (Izquierdo et al., 
2005). 
Na perspetiva de Berry (1995), a empresa para fidelizar os clientes atuais, tentará 
alcançar a sua satisfação, conferindo-lhes incentivos tais como descontos, produtos 
gratuitos ou cartões de fidelidade. Estes programas de lealdade são tentativas de 
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marketing estruturadas, que recompensam, e portanto, incentivam o 
comportamento leal (Izquierdo et al., 2005). Os gestores de marketing deviam 
desenvolver formas criativas para atrair novos clientes e mantê-los a longo prazo. 
Uma das principais ferramentas usadas para esse propósito é a lealdade. Os 
instrumentos de fidelização podem ser de vários tipos. Normalmente, os clientes 
vão acumulando um determinado nível de pontos ou prémios que posteriormente 
serão convertidos em descontos nos produtos/serviços da empresa (Kumar & 
Peterson, 2005). Formulam-se as seguintes hipóteses: 
H6a) – Quanto maior o nível de bónus usufruído pelos clientes, maior a 
sua lealdade 
H6b) – Quanto maior o nível de bónus usufruído pelos clientes, maior a 
sua satisfação 
 
7. O modelo conceptual proposto 
Um dos principais objetivos deste trabalho de investigação consiste em propor um 
modelo que identifique quais os fatores que têm influência na satisfação e lealdade 
dos clientes. 
A revisão da literatura permitiu a identificação de 5 fatores explicativos: qualidade 
percebida, expectativas de relacionamento, fatores interpessoais, nível de 
envolvimento e bónus. O modelo desenvolvido operacionaliza os 5 fatores 
explicativos e identifica as hipóteses formuladas (ver Figura 3). 
 
 
Nível de envolvimento
Bónus
Fatores interpessoais
(Características personalidade)
Qualidade percebida
Expectativas do 
relacionamento Satisfação
Lealdade
H3
H4
H5
H6
H2
H1
 
Figura 3- Modelo conceptual 
 
 
8. Síntese do capítulo 
O modelo proposto operacionaliza cinco determinantes para a satisfação e 
lealdade. Nos próximos capítulos pretende-se analisar/validar o modelo conceptual 
numa PME portuguesa do sector dos serviços. 
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CAPÍTULO 3. METODOLOGIA DE INVESTIGAÇÃO 
Este capítulo contém uma explicação da metodologia usada na presente 
investigação. Inicialmente é feita uma apresentação do contexto de análise. Segue-
se uma síntese dos principais métodos disponíveis. Finalmente como método de 
recolha de dados é apresentado o questionário desenvolvido especificamente para 
este estudo. 
 
1. Contexto de análise: Open Village Sports Hotel & SPA Club 
O presente estudo e a validação das hipóteses definidas foram operacionalizados 
num contexto de análise específico, mais especificamente na empresa de serviços 
Open Village Sports Hotel & SPA Club. 
O Open Village Sports Hotel & SPA Club situa-se em Guimarães, Portugal, e é uma 
empresa que explora e gere instalações desportivas, nomeadamente treze campos 
de ténis, duas piscinas, uma de natação e aulas e outra de jatos e um campo de 
futebol indoor. As instalações desportivas são utilizadas para torneios, internos e 
externos, e treinos por clientes individuais ou equipas. Normalmente, durante a 
semana as instalações são usufruídas maioritariamente por sócios e ao fim de 
semana por não-sócios. 
O Open Village Sports Hotel & SPA Club tem como maior fonte de rendimento a 
exploração de centros de estágios e do aldeamento turístico e desportivo. A 
empresa disponibiliza a organização de eventos desportivos, tais como torneios e 
competições, e ainda festas e conferências. 
Os clientes do Open Village Sports Hotel & SPA Club que procuram o Hotel de 4 
estrelas, tendem a utilizar o SPA e ginásio e a consumirem no bar e restaurante 
e/ou loja. O Hotel possui cinquenta e dois quartos, dos quais três são suites. O SPA 
dispõe de duas zonas distintas. A primeira com salas de massagem e relaxamento, 
e a segunda com piscina de jatos. 
 
 
A zona de restauração, o restaurante e o bar, é de acesso livre, i.e., tanto pode 
atender clientes que são hóspedes do Hotel como não hóspedes. A loja permite o 
comércio e retalho de produtos desportivos, tais como vestuário, calçado e 
equipamento desportivo. 
A receção está vocacionada para o atendimento ao cliente, portanto é onde existe 
maior cuidado na interação entre o prestador e o cliente. Na receção é explicado ao 
cliente o funcionamento dos serviços de forma mais generalizada, mas caso 
existam dúvidas específicas o cliente é encaminhado para o responsável de cada 
serviço. A receção assume igualmente a responsabilidade pelo serviço de hotelaria, 
e centraliza a aquisição dos fornecimentos para o todo o complexo. Os outros 
serviços informam a receção sobre as suas necessidades de fornecimento. A 
receção tem a responsabilidade de comunicar e negociar com os respetivos 
fornecedores. 
2. Estratégia de Investigação 
Numa investigação, o passo mais importante é escolher a estratégia apropriada 
para os problemas do estudo e os seus objetivos. Saunders et al. (2000) ressaltam 
que há várias estratégias de investigação que podem ser aplicadas tais como: 
pesquisa de experiência, inquérito, estudo de caso, teoria fundamentada, etnografia 
e ação. 
Para obter informações acerca de comportamentos em que há maior dificuldade de 
acesso por observação direta, o questionário parece ser o melhor meio para as 
informações pretendidas. Por outro lado, o questionário é um método popular e uma 
estratégia comum na pesquisa de negócios. Permite a análise de uma grande 
quantidade de dados de uma população considerável de uma forma económica, e 
como, na maioria das vezes, os dados recolhidos são padronizados facilita a sua 
comparação. Também é de fácil compreensão. No entanto, a realização de um 
questionário exige tempo na sua implementação e análise dos resultados, mesmo 
com uma ajuda adequada de um software próprio. 
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A desvantagem do questionário, enquanto método quantitativo, é que os dados 
analisados podem não ser tão amplos como os analisados por métodos qualitativos. 
Não pode ser limitado o número de questões. Outra ameaça é que o respondente 
pode responder incorretamente aos questionários. 
3. A recolha de dados: o inquérito 
Para a presente investigação o método selecionado foi o inquérito, mais 
concretamente a aplicação de um questionário autoadministrado. Tal como se 
referiu anteriormente, este método permite uma fácil gestão de tempo e 
deslocações, a inclusão de um maior número de pessoas distribuídas 
geograficamente e a obtenção de maior número de respostas devido ao anonimato. 
Para além disso, este método reduz o risco de distorção por parte do investigador e 
ainda aumenta a uniformidade da avaliação já que se trata de um instrumento 
impessoal (Lakatos & Marconi, 1996). 
Segue-se uma breve apresentação das principais preocupações presentes na 
elaboração do questionário. 
a) Elaboração do questionário 
Quando existe a necessidade de informação sobre comportamentos cuja 
acessibilidade é difícil por observação direta, o inquérito aparece como o único meio 
de obter as informações pretendidas. 
Elaborar um bom questionário não é fácil, já que a informação a retirar do 
questionário pode não testar as hipóteses de investigação (Hill & Hill, 2005). A 
justificação do questionário é influenciada pelo facto das hipóteses que tendem a 
ser criadas dependerem de certos fatores, tais como a natureza das hipóteses 
gerais, métodos de investigação e métodos para analisar dados. 
Quando existe a necessidade de informação sobre comportamentos cuja 
acessibilidade é difícil por observação direta, o inquérito aparece como o único meio 
de obter as informações pretendidas. Recorre-se ainda a este método para 
compreender fenómenos que só são acessíveis de uma forma prática pela 
 
 
linguagem, como as atitudes, as opiniões, as preferências, as representações, e 
que, só raramente se exprimem de uma forma espontânea. 
b) Variáveis latentes 
Uma variável latente é “uma variável que não pode ser observada nem medida 
diretamente mas que pode ser definida a partir de um conjunto de variáveis 
(possíveis de serem observadas ou medidas) que medem qualquer coisa em 
comum (nomeadamente, a variável latente)” (Hill & Hill, 2005, p.135). 
Uma variável latente é definida através de outras variáveis, denominadas por 
variáveis componentes, que também fazem parte da variável latente. Para medir as 
variáveis componentes, a forma existente é fazer perguntas denominadas por itens 
no questionário. 
Neste estudo pretende-se operacionalizar sete variáveis de natureza não 
diretamente observável, i.e., latentes: 
1. Satisfação; 
2. Lealdade; 
3. Qualidade do serviço percebida; 
4. Expectativas do relacionamento; 
5. Fatores interpessoais; 
6. Nível de envolvimento; 
7. Bónus. 
c) Escalas de medida 
O conteúdo do inquérito teve como ponto de partida a revisão da literatura, onde se 
procurou sistematizar a informação através do levantamento de questões já 
desenvolvidas e utilizadas em estudos anteriores. A utilização de uma escala de 
questões já testada permite, entre outros, comparar resultados. 
A tradução das escalas respeitou sempre que possível a escala original (técnica de 
tradução inversa). Este método mantém o significado e a precisão das medidas 
(Marques & Coelho, 2002) 
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Segundo Hill e Hill (2005) não se deve utilizar mais de sete respostas alternativas, e 
na maior parte das vezes cinco alternativas são suficientes, principalmente quando 
se pretende analisar atitudes, opiniões, gostos ou grau de satisfação e quando os 
respondentes apresentam habilitações literárias baixas. Face ao explicado, o 
presente estudo utiliza as escalas de Likert de 5 níveis. 
d) Organização do questionário 
O questionário foi concebido respeitando a sequência lógica de temas a inquirir (ver 
APÊNDICE I). Na primeira parte recolhe alguns aspetos relevantes para 
caracterizar a população em estudo, nomeadamente em termos de informação 
geral do respondente: género, idade, habilitações literárias e filiação. 
Segue-se uma segunda parte com questões específicas relativas às atitudes. As 
medidas indiretas da atitude são uma oportunidade para os respondentes 
analisarem ou reverem diferentes aspetos de um determinado tema. As respostas 
dadas a um determinado conjunto de questões específicas são usadas para inferir a 
disposição relativamente ao tema em investigação (Ajzen, 1988, 1991, 1999). 
Segue-se uma síntese das questões presentes no questionário (Tabela 2). 
 
 
Pergunta Descrição Adaptada de… Tipo de escala 
P1 Género do respondente - Fechada 
P2 Idade - Aberta 
P3 Habilitações literárias - Aberta 
P5 
Filiação em relação à Open 
Village Sports 
- Fechada 
P6 Serviços utilizados - Likert 5 níveis 
P7 Fatores interpessoais Harary (1992) Likert 5 níveis 
P8 Nível de envolvimento Traylor e Joseph (1984) Likert 5 níveis 
P9 
Expectativas do 
relacionamento 
Bahia et al. (2005) Likert 5 níveis 
P10 Qualidade do serviço 
Parasuraman, Zeithaml e 
Berry (1998)  
Likert 5 níveis 
P11 Lealdade Chen (2010) Likert 5 níveis 
P12 Bónus Izquierdo et al. (2005) Likert 5 níveis 
P13 Satisfação Juksel et al. (2010) Likert 5 níveis 
Tabela 2- Quadro-resumo da estrutura do questionário 
 
Após a conclusão de uma versão considerada satisfatória do questionário, foi 
realizado um pré-teste com o objetivo de assegurar que as expectativas da 
investigação fossem atingidas em termos da informação a obter do questionário. 
Dos 4 questionários preenchidos nesta fase de pré-teste, não se registaram 
problemas significativos com o questionário, o que permitiu iniciar o processo de 
inquirição. 
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4. Síntese do capítulo 
Este capítulo apresenta a metodologia de investigação utilizada na dissertação. O 
questionário teve como ponto de partida a revisão da literatura e foi desenvolvido 
especificamente para este estudo. Foi feita a adaptação de escalas existentes na 
literatura. 
No próximo capítulo serão analisados os resultados da inquirição, tendo como base 
os dados recolhidos no contexto da Open Village Sports. 
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CAPÍTULO 4. ESTUDO “RELATIONSHIP 2012” 
Este capítulo apresenta e discute os resultados obtidos no processo de inquirição 
designado por Estudo “Relationship2012”. 
 
1. O processo de inquirição 
Para a implementação do questionário, designado como “Relationship2012” definiu-
se como população de interesse os clientes da empresa de serviços Open Village 
Sports Hotel & SPA Club. 
Neste estudo, quanto à definição do tamanho da amostra, foram utilizadas as 
“regras do polegar”. Esta regra baseia-se na aproximação das experiências 
realizadas por muitos investigadores. A sua ideia é estimar o tamanho mínimo da 
amostra para que seja possível realizar uma análise estatística adequada dos 
dados, já que técnicas estatísticas diferentes têm tendência para terem regras do 
polegar diferentes. Ou seja, o tamanho mínimo da amostra depende do tipo de 
análise que o investigador pretende utilizar. Nesses casos, seleciona-se o maior 
desses tamanhos como sendo o tamanho certo ou mínimo da amostra (Hill & Hill, 
2005, p. 54). 
Relativamente à amostragem, decidiu usar-se uma amostra de conveniência. As 
vantagens deste método são que se trata de uma forma fácil, rápida e menos 
dispendiosa. No entanto, implica alguns cuidados na generalização dos resultados e 
conclusões que só poderão ser aplicados à amostra (Hill & Hill, 2005). 
O questionário foi disponibilizado junto dos diferentes serviços do Open Village 
Sports e os clientes foram convidados a preencher o questionário durante os meses 
de Agosto e Setembro, num período de 6 semanas, o que permitiu um total de 150 
questionários entregues (valor mínimo considerável aceitável). 
Posteriormente, como não se verificou a existência de questionários com respostas 
insuficientes, consideraram-se os 150 questionários recebidos como válidos. A 
 
 
introdução dos dados no software IBM SPSS Statistics 20 obedeceu a um livro de 
códigos criado para o efeito, o qual está apresentado no Apêndice II. 
2. A amostra 
Foi realizada uma análise descritiva das principais questões de caracterização 
existentes no questionário (ver Tabela 3). 
Verifica-se que a amostra é maioritariamente masculina (65,3%, contra os 34.7% 
femininos) e que a média de idades é de 32,93 anos, com um desvio padrão de 
13,852 anos. 
Relativamente à filiação na Open Village Sports, 48% dos respondentes 
declararam-se sócios. 
Ao nível das habilitações literárias, uma questão de natureza aberta, foi necessário 
recodificar numa nova variável segundo quatro grupos: 
1= “Ensino Básico” 
2= “Ensino Secundário” 
3= “Bacharelato ou Licenciatura” 
4= “Mestrado ou Pós-graduação ou Doutoramento” 
Ao analisar os grupos de habilitações, verifica-se que o grupo mais representativo é 
o dos respondentes com bacharelato ou licenciatura (48.0%), seguido do grupo do 
ensino secundário (24.0%). 
Pedia-se ainda a cada respondente para assinalar os serviços que usufruía com 
regularidade num total de 8 serviços disponíveis no Open Village Sports Hotel & 
SPA Club: ténis, restaurante, ginásio, SPA, hotel, loja, futebol e piscina. Os dados 
recolhidos permitem constatar que em média cada respondente afirma usufruir 2.43 
serviços, a variar entre o mínimo de 1 serviço assinalado e um máximo de 8 
serviços assinalados. 
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Tabela 3 – Quadro resumo da caracterização da amostra 
 
Ao analisar os serviços mais usufruídos pelos clientes (ver Figura 4) verifica-se que 
o que apresenta maior número de respostas é o ténis (com 76 respondentes a 
assinalar o que corresponde a 51%), seguidos do restaurante (com 66 
respondentes que assinalaram o que representa 44%). Por sua vez os serviços com 
menor nível de resposta são o hotel (com 27 respondentes a assinalar o que 
corresponde a 18%) e o futebol (com 23 respondentes que equivale a 16%). 
N %
Masculino 98 65,30%
Feminino 52 34,70%
Ensino Básico 31 20,70%
Ensino Secundário 36 24%
Bacharelato ou Licenciatura 72 48%
Mestrado ou Pós-Graduação ou Doutoramento 5 3,30%
Sócios 72 48%
Não-Sócios 59 39,30%
NS/NR 19 12,70%
Perfil dos respondentes
Género
Habilitações literárias
Filiação
N min máx média desvio padrão
Idade 146 8 67 32,93 13,852
Serviços usufruídos 150 1 8 2,43 1,481
 
 
 
Figura 4 - Serviços usufruídos na Open Village Sports 
 
Posteriormente, a questão que solicitava para assinalar os serviços usufruídos foi 
recodificada numa nova variável, “número de serviços usufruídos”, em função do 
número de serviços assinalados (soma). Esta variável de soma de serviços foi 
recodificada em 4 grupos distintos em função dos quartis de resposta: 
1= ”Usa até um serviço” 
2= “Usa entre um a dois serviços” 
3= “Usa entre dois a três serviços” 
4= “Usa três ou mais serviços” 
Relativamente ao número de serviços usufruídos a maioria dos respondentes indica 
o uso com regularidade como cliente de até 3 serviços (33,3% e 25,3% dos 
respondentes respetivamente com “até 1 serviço” e “de 2 a 3 serviços”).  
 
Para melhorar a descrição da amostra, foi decidido realizar uma abordagem mais 
compreensiva dos dados recolhidos, relativamente a questões importantes 
relacionadas com atitudes e comportamentos. Fatores estes que terão que ser 
medidos de forma indireta e cuja análise é apresentada na secção seguinte. 
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3. Medidas indiretas do Estudo “Relationship2012” 
Para além se realizar a estatística descritiva, utilizou-se as tabelas de contingência 
para testar as hipóteses de independência entre duas variáveis: 
 H0 (hipótese nula): as variáveis são independentes 
 H1 (hipótese alternativa): as variáveis são dependentes 
Todas as variáveis com opções de respostas com pouca representatividade são 
transformadas para valores iguais a zero, para minimizar frequências observadas e 
consequentes incrementos desapropriados na estatística de teste, executada nos 
testes qui-quadrado. O método utilizado do teste qui-quadrado testa as questões de 
caracterização do questionado como género, idade, habilitações literárias, filiação e 
do número de serviços utilizados. 
Para permitir a sua utilização como variável categórica, a questão da “Idade” foi 
agrupada em quatro grupos (a nova variável foi recodificada em função dos quartis 
à questão original): 
1= “Idade menor ou igual a 21 anos” 
2= “Idade entre 22 e 32 anos” 
3= “Idade entre 33 e 42 anos” 
4= “Idade superior ou igual a 43 anos” 
 
a) As características pessoais dos respondentes 
Para além das questões de caracterização (género, idade, habilitações...), uma das 
primeiras questões colocadas aos respondentes solicitava o grau de concordância 
(Escala de Likert de 1 – “Discordo Totalmente” a 5 – “Concordo Totalmente”) com 5 
afirmações referentes às suas características pessoais. Esta escala designada de 
fatores interpessoais foi adaptada de Harary (1992). 
A distribuição de respostas obtidas nas 5 afirmações é apresentada na Figura 5. 
Destaca-se uma expressiva maioria que concorda que é simpática (afirmação 1 
com 95% de respostas positivas, i.e., a soma de respostas “Concordo de alguma 
 
 
forma” e “Concordo totalmente”) e cooperante (afirmação 2 com 94,6% de 
respostas positivas). 
 
 
Figura 5- Características pessoais: distribuição de respostas 
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As afirmações que obtiveram menor percentagem de concordância foram as 
relativas à pessoa ser ocasionalmente rude (afirmações 4 “Às vezes sou rude” com 
53, 3%) e a capacidade de perdoar facilmente (afirmação 5 “Perdoo facilmente” com 
54,6%). 
Para os itens de fatores interpessoais, foram encontradas as seguintes relações de 
dependência: 
 A simpatia (afirmação 1) depende do género (χ2 (3) = 19.308, p <0.01) 
 A cooperação (afirmação 2) depende do género (χ2 (3) = 12.373, p <0.01) 
 A rudez ocasional (afirmação 4) depende das habilitações literárias (χ2 (12) = 
20.478, p <0.1) e da filiação (χ2 (4) = 11.493, p <0.05) 
 O perdão fácil (afirmação 5) depende do número de serviços utilizados (χ2 
(12) = 18.568, p <0.1) 
 
b) Nível de envolvimento dos respondentes 
Para medir o nível de envolvimento com a Open Village Sports Hotel & SPA Club 
pedia-se a cada um dos respondentes para indicarem o seu grau de concordância 
com 6 afirmações diferentes (Escala de Likert de 1 – “Discordo Totalmente” a 5 – 
“Concordo Totalmente”). Esta escala designada de nível de envolvimento foi 
adaptada de Traylor e Joseph (1984). 
A Figura 6 ilustra a distribuição de respostas obtidas. As duas afirmações com 
maior número de respostas positivas (i.e., soma de respostas 4-“concordo” e 5-
“concordo totalmente”) são: 
 “Quando os outros me veem a usar...” (afirmação 1) com 60% de respostas 
positivas 
 “Ao ver alguém a usar...” (afirmação 5) com 48.6% 
Estas respostas sugerem a consciência do impacto positivo do uso dos serviços do 
Open Village Sports na avaliação do indivíduo. 
 
 
 
Figura 6 - Nível de envolvimento pessoal: distribuição de respostas 
 
Interessante notar que ao nível da afirmação com maior percentagem de 
discordância identifica-se a afirmação “o serviço do open Village Sports sou “eu”” 
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(afirmação 4) com 26.0% de respostas negativas (i.e., 1-“discordo totalmente” e 2-
“discordo”). 
Por seu lado a afirmação que registou maior neutralidade foi a afirmação “quando 
uso os serviços do Open Village Sports...” (afirmação 6) com 34% de respostas 
“não concordo, nem discordo”. 
Ao nível das relações de dependência foram encontradas as seguintes: 
 O serviço ser a própria pessoa (afirmação 4) depende da idade (χ2 (12) = 
20.096, p <0.1) e da filiação (χ2 (4) = 10.666, p <0.05) 
 O facto do cliente querer que o vejam conforme a empresa que utiliza 
(afirmação 6) depende da idade (χ2 (12) = 20.763, p <0.1) e das habilitações 
literárias (χ2 (12) = 27.244, p <0.01) 
 O cliente sente que a empresa expressa-o a ser quem é (afirmação 3) 
depende do número de serviços utilizados (χ2 (12) = 26.143, p <0.01) 
 
c) Expectativas do relacionamento 
Para medir as expectativas dos respondentes relativamente ao relacionamento com 
a Open Village Sports Hotel & SPA Club, pediu-se a cada um dos respondentes 
para indicarem o seu grau de concordância com 15 afirmações diferentes (Escala 
de Likert de 1 – “Discordo Totalmente” a 5 – “Concordo Totalmente”). Esta escala 
designada de expectativas de relacionamento foi adaptada de Bahia et al. (2005). 
As Figura 7, Figura 8 e Figura 9 ilustram a distribuição de respostas obtidas. 
 
 
 
Figura 7 - Expectativas do relacionamento: respostas da afirmação 1 à afirmação 6 
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Figura 8 - Expectativas do relacionamento: respostas da afirmação 7 à afirmação 12 
 
 
 
 
Figura 9 - Expectativas do relacionamento: respostas da afirmação 13 à afirmação 15 
 
Ao realizar os testes do qui quadrado (tabelas de contingência) foram encontradas 
as seguintes relações de dependência: 
 “Eu espero que um Hotel & SPA Club me ofereça produtos/serviços que não 
estava à espera” (afirmação 1) depende da idade (χ2 (12) = 21.341, p <0.05) 
 “Os colaboradores de um Hotel & SPA Club devem colocar os interesses dos 
seus clientes antes dos seus próprios” (afirmação 2) depende do número de 
serviços utilizados (χ2 (12) = 26.008, p <0.05) 
 “Eu espero que os colaboradores de um Hotel & SPA Club me ajudem” 
(afirmação 3) depende das habilitações literárias (χ2 (9) = 18.322, p <0.05) 
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 “Eu espero que os serviços oferecidos por um Hotel & SPA Club sejam 
personalizados de acordo com as minhas necessidades” (afirmação 4) 
dependem do género (χ2 (3) = 8.853, p <0.05) e da idade (χ2 (9) = 15.646, p 
<0.1) 
 “Eu espero que um Hotel & SPA Club me trate como um cliente ou pessoa 
individual” (afirmação 5) depende do género (χ2 (3) = 9.461, p <0.05) 
 “Eu não necessito de ser cauteloso no contacto com os colaboradores de um 
Hotel & SPA Club” (afirmação 8) depende do género (χ2 (4) = 11.482, p 
<0.05) 
 “Eu espero que os colaboradores de um Hotel & SPA Club não divulguem 
nenhuma informação referente a mim a terceiros” (afirmação 11) depende 
das habilitações literárias (χ2 (12) = 19.041, p <0.1) e da filiação (χ2 (4) = 
8.024, p <0.1)  
 “Eu espero que o meu relacionamento com um Hotel & SPA Club seja uma 
aliança de longo prazo” (afirmação 14) depende do número de serviços 
utilizados (χ2 (12) = 24.515, p <0.05) e da idade (χ2 (12) = 20.964, p <0.1) 
 “Eu espero que o meu relacionamento com um Hotel & SPA Club seja 
duradouro” (afirmação 15) depende do género (χ2 (4) = 8.33, p <0.1), da 
idade (χ2 (12) = 23.356, p <0.05) e do número de serviços utilizados (χ2 (12) 
= 19.835, p <0.1) 
 
Interessante notar que dada a frequência com que surgem em relações de 
dependência, a idade, o género e o número de serviços usufruídos serão 
características importantes a considerar em relação aos clientes do Open Village 
Sports. 
 
d) Qualidade do serviço 
Para avaliar a qualidade do serviço, pediu-se a cada respondente para indicar o 
grau de concordância com 22 pares de afirmações diferentes referentes à 
expectativa e à perceção da qualidade do serviço (escala de Likert de 5 níveis, de 
 
 
1-“discordo totalmente” a 5-“concordo totalmente”). A escala designada de 
qualidade de serviço, foi adaptada da escala SERVQUAL (Parasuraman et al., 
1998). 
A escala de Parasuraman et al (1998) tem 22 itens de expectativas e 22 itens de 
perceções organizados segundo 5 dimensões: 
 Tangibilidade (4 pares de expectativa e perceção); 
 Fiabilidade (5 pares de expectativa e perceção); 
 Capacidade de resposta (4 pares de expectativa e perceção); 
 Garantia (4 pares de expectativa e perceção); 
 Empatia (5 pares de expectativa e perceção) 
 
Para cada par de expectativa e perceção foi calculada a qualidade percebida (Q) 
com base na seguinte expressão: 
         
Equação 1: Qualidade percebida - Equação para o cálculo (Parasuraman et al. (1998)) 
 
Em que P e E são as respostas obtidas em cada um dos i pares (22 pares) na 
perceção (P) e expectativa (E), respetivamente. 
Para efeitos de análise efetuaram-se as diferenças entre as perceções e as 
expectativas quanto aos 22 pares de afirmações (depois de corrigidas as 
afirmações negativas). O valor das diferenças pode variar entre um mínimo de - 4 
(perceção fica aquém da expectativa – valor mínimo) e um máximo de 4 (a 
perceção supera a expectativa – valor máximo). 
Para a análise dos itens da escala de qualidade de serviço optou-se por analisar a 
média de respostas obtidas para os 22 pares de diferenças (expectativa menos 
perceção). A Figura 10 ilustra graficamente as médias obtidas. 
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Figura 10 – Qualidade percebida: perfil médio (global) de respostas 
 
A qualidade, em geral, é negativa, visto que a maioria dos valores encontram-se 
abaixo de 0. Os itens mais positivos são: 
 ao nível da capacidade de resposta, com máximo de 0,6 no par que mede se 
a empresa disponibiliza informação ao cliente de quando se realizam os seus 
serviços (capacidade de resposta 1) e 
 ao nível da empatia, com máximo de 0,82 no par que mede a conveniência 
do horário de serviço (empatia 5). 
Por sua vez os itens com avaliação mais crítica são: 
 ao nível da fiabilidade, com mínimo de -0,43 no par que mede a precisão dos 
registos da empresa (fiabilidade 5) e 
 ao nível da garantia, com mínimo de -0,55 no par que mede o apoio da 
empresa para o bom  trabalho dos seus funcionários (garantia 4). 
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Também se optou por analisar a média das respostas referentes à qualidade 
percebida do serviço segundo os 4 escalões definidos de habilitações literárias (ver 
Figura 11). 
 
Figura 11 - Qualidade percebida: perfil médio segundo as habilitações do respondente 
 
Interessante notar as irregularidades ao nível do padrão de respostas médias em 
função das habilitações do respondente. A análise visual sugere algumas diferenças 
nomeadamente: 
 no item de fiabilidade 2 (item que mede a resposta da empresa quando os 
clientes têm problemas), 
 no item de capacidade de resposta 3 (item que mede o empenho dos 
empregados da empresa na ajuda aos clientes), 
 no item de empatia 1 (item que mede a atenção individualizada ao cliente). 
 
e) Lealdade 
Para medir a lealdade do cliente, pediu-se a cada um dos respondentes para 
indicarem o seu grau de concordância com 9 afirmações diferentes (Escala de 
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Likert de 1 – “Discordo Totalmente” a 5 – “Concordo Totalmente”). A escala 
designada de lealdade foi adaptada de Chen (2010). 
A distribuição de respostas pode ser consultada nas Figura 13 e Figura 13. 
 
Figura 12 - Lealdade: distribuição de respostas das afirmações 1 à 6 
 
 
 
Figura 13 – Lealdade: distribuição de respostas das afirmações 7 à 9 
 
Ao analisar as respostas verifica-se que os respondentes apresentam elevados 
níveis de lealdade com respostas maioritariamente positivas (i.e., soma de 
“concordo” e de “concordo totalmente”) e com valores a variar entre 68.0% e 83.4%. 
Verifica-se que a afirmação “eu recomendo o...” (afirmação 6) registou a maior 
percentagem de respostas positivas (83.4%), seguida de “tenho orgulho em dizer 
aos outros que frequento...” (afirmação 3 – 77.3%) e de “espero manter um 
relacionamento com o...” (afirmação 5 – 76.7%). 
As afirmações que registam maior neutralidade são “o Open Village Sports 
estimula-me a regressar repetidamente” (afirmação 8 - 22.0% de respostas “nem 
concordo, nem discordo”) e “para mim, o Open Village Sports é a melhor alternativa 
existente” (afirmação 4 – 21.3%). Estes resultados sugerem que o Open Village 
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Sports deveria fazer um esforço no sentido de reforçar junto dos clientes a repetição 
da experiência nas suas instalações. 
Para cada afirmação foram testadas eventuais relações de dependência, tendo-se 
encontrado as seguintes 
 “Eu estou disposto a fazer um esforço extra para...“ (afirmação 2) depende 
da filiação (χ2 (4) = 8.439, p <0.1) e do número de serviços usufruídos (χ2 
(12) = 21.064, p <0.05) 
 “Tenho orgulho de dizer aos outros que frequento...“ (afirmação 3) depende 
do número de serviços usufruídos (χ2 (12) = 21.030, p <0.1) 
 “Espero manter um relacionamento...” (afirmação 5) depende do género (χ2 
(4) = 8.287, p <0.1) e da idade (χ2 (12) = 23.975, p <0.05) 
 “Eu recomendo o...” (afirmação 6) depende do género (χ2 (4) = 10.437, p 
<0.05), da idade (χ2 (12) = 21.028, p <0.05) e das habilitações literárias (χ2 
(12) = 44.596, p <0.01) 
 “... estimula-me a regressar repetidamente” (afirmação 7) depende da idade 
(χ2 (12) = 25.245, p <0.05) e da filiação (χ2 (4) = 20.243, p <0.01) 
 “Desde há muito tempo que eu uso o ...” (afirmação 9) depende da idade (χ2 
(12) = 18.986, p <0.1), das habilitações literárias (χ2 (12) = 27.631, p <0.01) e 
da filiação (χ2 (4) = 14.693, p <0.01) 
 
f) Recompensa ou bónus 
Para medir o nível de bónus percebido, pediu-se a cada um dos respondentes para 
indicarem o seu grau de concordância com 4 afirmações diferentes (Escala de 
Likert de 1 – “Discordo Totalmente” a 5 – “Concordo Totalmente”). Esta escala 
designada de bónus foi adaptada de Izquierdo et al. (2005). 
A Figura 14 ilustra a distribuição de respostas obtidas nos itens de bónus. 
 
 
 
Figura 14 – Bónus: distribuição de respostas 
 
Na generalidade as respostas positivas não são muito expressivas. A afirmação 3 
“... oferece material promocional aos seus clientes” registou 48.0% de respostas 
positivas, seguida da afirmação 1 “... oferece reduções de preço aos seus clientes” 
registou 46.0%. 
A afirmação que obteve menor percentagem de concordância foi a afirmação 4 “O 
Open Village Sports Hotel & SPA Club oferece um programa de fidelização (por 
exemplo um cartão de pontos) aos seus clientes” com 34,3% de respostas 
negativas contra 32,6% de respostas positivas. 
A maior percentagem de respostas neutras, também foi registada na afirmação 4 
(32.7% assinalou “não concordo, nem discordo”). 
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Ao nível da existência de eventuais relações de dependência, os testes do qui 
quadrado realizados permitiram identificar relações de dependência para todas as 
afirmações da escala de lealdade: 
 “... oferece reduções de preço aos seus clientes” (afirmação 1) depende das 
habilitações literárias (χ2 (12) = 32.292, p <0.01) 
 “... oferece serviços gratuitos aos seus clientes” (afirmação 2) dependem das 
habilitações literárias (χ2 (12) = 29.484, p <0.01) 
 “... oferece material promocional aos seus clientes” (afirmação 3) depende 
das habilitações literárias (χ2 (12) = 18.599, p <0.1) 
  “O Open Village Sports Hotel & SPA Club oferece um programa de 
fidelização (por exemplo um cartão de pontos) aos seus clientes” (afirmação 
4) depende do género (χ2 (4) = 9.397, p <0.1) e da idade (χ2 (12) = 27.928, p 
<0.01) 
 
Os resultados sugerem que a empresa deverá equacionar a existência de bónus, e 
em particular a possibilidade de um programa de fidelização. 
 
g) Satisfação 
Para medir a satisfação dos clientes, pediu-se a cada um dos respondentes para 
indicarem o seu grau de concordância com 3 afirmações diferentes (Escala de 
Likert de 1 – “Discordo Totalmente” a 5 – “Concordo Totalmente”). Esta escala 
designada de satisfação foi adaptada de Juksel et al. (2010). A Figura 15 ilustra a 
distribuição de respostas obtidas. 
 
 
 
Figura 15 – Satisfação: distribuição de respostas 
 
A clara maioria dos respondentes apresenta elevados níveis de satisfação. A 
afirmação que regista maior percentagem de respostas positivas é a “no geral, 
estou satisfeito com a decisão de frequentar o...” (afirmação 3 com 77,3% de 
respostas positivas).  
A afirmação que obteve maior percentagem de neutralidade foi “eu acredito que fiz 
a coisa certa quando optei por frequentar o...” (afirmação 2) com 20.7% de 
respostas “nem concordo, nem discordo”. 
 
Os testes do qui quadrado que permitiram identificar as seguintes relações de 
dependência: 
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 “Estou feliz com a minha decisão de frequentar o Open Village Sports Hotel & 
SPA Club” (afirmação 1) depende da filiação (χ2 (3) = 11.664, p <0.01) e do 
número de serviços usufruídos (χ2 (9) = 18.999, p <0.05) 
 “Eu acredito que fiz a coisa certa quando optei por frequentar o Open Village 
Sports Hotel & SPA Club” (afirmação 2) depende da filiação (χ2 (3) = 9.905, p 
<0.05) e dos serviços usufruídos (χ2 (9) = 17.191, p <0.05) 
 “No geral, estou satisfeito com a decisão de frequentar o Open Village Sports 
Hotel & SPA Club” (afirmação 3) depende da filiação (χ2 (3) = 14.100, p 
<0.01) 
 
4. Teste do modelo proposto 
O modelo proposto foi desenvolvido com base na temática da satisfação e lealdade 
no CRM e operacionaliza um total de 7 variáveis: satisfação, lealdade, qualidade 
percebida, expectativas do relacionamento, fatores interpessoais, nível de 
envolvimento e bónus (ver Figura 16). 
Nível de envolvimento
Bónus
Fatores interpessoais
(Características personalidade)
Qualidade percebida
Expectativas do 
relacionamento Satisfação
Lealdade
H3
H4
H5
H6
H2
H1
 
Figura 16- Modelo conceptual e hipóteses de investigação 
 
 
 
Antes de testar o modelo, é necessário validar empiricamente as medidas 
enunciadas para os conceitos teóricos do modelo pela identificação dos seus 
componentes e pelo exame empírico da sua integração. 
Para o exame empírico da integração das escalas, determinou-se a consistência 
interna das escalas pela estimativa do Alfa de Cronbach e pela análise da 
correlação do item-to-total, (com eliminação dos itens de menor valor de correlação, 
i.e., inferior a 0.3). 
Posteriormente, foi empregue a técnica de análise fatorial para investigar a 
dimensão com que o conjunto dos itens de cada escala reflete uma proporção 
única, em que é utilizado como valor crítico, percentagem superior a 50% da 
variância explicada. 
Os resultados são resumidos na Tabela 4 – Consistência interna dos itens das 
escalas. Na generalidade as escalas apresentam níveis elevados de consistência 
interna, embora tenha sido necessário eliminar alguns itens nas escalas de 
características pessoais (1 item eliminado, 4 itens finais), expectativa de 
relacionamento (6 itens eliminados, 9 itens finais) e qualidade percebida (3 itens 
eliminados, 19 itens finais). 
 
 Correlação Cronbach's Factor  Var Explicada 
Escala  Item-to-total Α Loading por Um Fator 
Características Pessoais 0,672  54,381 
cp1 0,432  0,78  
cp2 0,576  0,866  
cp3 0,496  0,675  
cp4 eliminado    
cp5 0,425  0,599  
Nível de Envolvimento 0,888  64,692 
ne1 0,667  0,775  
ne2 0,741  0,833  
ne3 0,736  0,822  
ne4 0,634  0,743  
ne5 0,781  0,859  
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 Correlação Cronbach's Factor  Var Explicada 
Escala  Item-to-total Α Loading por Um Fator 
ne6 0,684  0,789  
Expectativas     
do Relacionamento 0,809  40,924 
er1 eliminado    
er2 eliminado    
er3 eliminado    
er4 0,397  0,512  
er5 0,466  0,591  
er6 0,527  0,66  
er7 0,501  0,613  
er8 0,443  0,546  
er9 0,527  0,636  
er10 eliminado    
er11 eliminado    
er12 eliminado    
er13 0,53  0,67  
er14 0,621  0,752  
er15 0,599  0,738  
Qualidade Percebida 0,873  34,989 
qp1 0,430  0,532  
qp2 0,397  0,520  
qp3 0,569  0,674  
qp4 0,441  0,553  
qp5 0,611  0,704  
qp6 0,628  0,716  
qp7 0,750  0,826  
qp8 0,700  0,770  
qp9 0,711  0,783  
qp10 eliminado    
qp11 0,388  0,415  
qp12 0,442  0,455  
qp13 eliminado    
qp14 0,538  0,611  
qp15 0,490  0,580  
qp16 0,356  0,455  
qp17 0,582  0,650  
qp18 0,322  0,344  
qp19 0,407  0,409  
qp20 eliminado    
qp21 0,410  0,391  
qp22 0,482  0,530  
 
 
 Correlação Cronbach's Factor  Var Explicada 
Escala  Item-to-total Α Loading por Um Fator 
Lealdade  0,888  54,388 
l1 0,673  0,75  
l2 0,666  0,763  
l3 0,678  0,767  
l4 0,68  0,76  
l5 0,668  0,758  
l6 0,597  0,699  
l7 0,672  0,737  
l8 0,759  0,828  
l9 0,459  0,541  
Bónus  0,915  79,717 
b1 0,838  0,913  
b2 0,797  0,887  
b3 0,824  0,904  
b4 0,765  0,866  
Satisfação  0,912  85,079 
s1 0,84  0,93  
s2 0,851  0,936  
s3 0,782  0,9  
Tabela 4 – Consistência interna dos itens das escalas 
 
Finalizada a análise de fiabilidade das escalas, calculou-se o indicador de cada 
escala (ver Tabela 5). 
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Tabela 5 – Indicadores das escalas do modelo proposto 
 
Para testar o modelo proposto definiu-se a seguinte metodologia de análise: de 
início, cada modelo é testado considerando as variáveis explicativas definidas por 
cada um dos modelos básicos teóricos numa regressão linear. Segue-se um 
procedimento de regressão em que se consideram as variáveis uma a uma e 
sequencialmente. Neste procedimento de regressão as variáveis explicativas são 
adicionadas individualmente desde que, satisfaçam um critério de entrada e, 
consequentemente, não podem ser removidas. Por outro lado, são removidas 
individualmente se não satisfizerem um critério de retenção. Os critérios definidos 
são: 
I. Entrada: probabilidade menor ou igual que 0,05 
II. Remoção: probabilidade maior ou igual a 0,1. 
Este critério encontra-se instalado no software de análise SPSS, com a designação 
de regressão stepwise. 
 
 Itens Indicador 
Lealdade 9 Media 
Satisfação 3 Média 
Qualidade do serviço 19 Soma 
Expectativas do 
Relacionamento 
9 Média 
Características Pessoais 4 Média 
Nível de envolvimento  Média 
Bónus 4 Média 
 
5 
 
 
Tendo em consideração as hipóteses formuladas, o modelo é desdobrado em 2 
modelos: um para para a lealdade e outro para a satisfação. 
 
h) Modelo explicativo da lealdade 
Na primeira equação (ver Equação 2) a variável dependente é a lealdade e todas as 
outras variáveis (SAT= satisfação, QUAL= qualidade percebida, EXP_REL= 
expectativas do relacionamento, F_INT= características pessoais, ENVOLV=nível 
de envolvimento, BON= bónus) são independentes ou explicativas. 
 
                                               
Equação 2 : Modelo lealdade 
 
Da análise dos resultados da regressão (Tabela 6) verifica-se que as variáveis com 
capacidade explicativa são satisfação (SAT), qualidade (QUAL) e expectativas de 
relacionamento (EXP_REL). Ficaram excluídas da análise as variáveis bónus 
(BÓN), nível de envolvimento (ENVOL) e características pessoais (F_INT). 
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Tabela 6 - Resultados do Modelo de Lealdade 
 
Modelo da Lealdade
Variáveis independentes Estimativas coeficientes
(Constante)
2,159***
(7,659)
SAT
0,460***
(6,704)
R2 0,239
R2 corrigido 0,234
S 0,59406
Estatística- F (tabela Anova) 44,949
p-value (EST-F) <0,01
(Constante)
2,684*
(9,597)
SAT
0,349*
(5,226)
QUAL
0,025*
(5,100)
R2 0,357
R2 corrigido 0,348
S 0,54806
Estatística- F (tabela Anova) 39,413
p-value (EST-F) <0,01
(Constante)
1,791*
(3,864)
SAT
0,344*
(5,219)
QUAL
0,020*
(3,938)
EXP_REL
0,220*
(2,396)
R2 0,382
R2 corrigido 0,369
S 0,53913
Estatística- F (tabela Anova) 29,066
p-value (EST-F) <0,01
* Sig < nível de significância de 1%
Variável dependente: Lealdade
Modelo 1
Modelo 2
Modelo 3
 
 
Em termos de hipóteses formuladas, i.e., as seis hipóteses definidas no modelo, 
são confirmadas as hipóteses: 
 H1 – Quanto maior a satisfação dos clientes, maior a sua lealdade 
 H2a) – Quanto maior a qualidade percebida pelos clientes, maior a sua 
lealdade 
 H3a) – Quanto maior a predisposição por parte dos clientes para o 
relacionamento, maior a sua lealdade 
 
O modelo linear está bem definido (p-value da EST-F <0.01). O modelo final 
(modelo 3) explica 38.2% da variação da lealdade, o que sugere que o modelo 
ainda poderá ser melhorado pela introdução de novas variáveis. 
 
i) Modelo explicativo da satisfação 
Na segunda equação (ver Equação 3) a variável dependente é a satisfação e 
variáveis independentes ou explicativas são a QUAL= qualidade percebida, 
EXP_REL= expectativas do relacionamento, F_INT= características pessoais, 
ENVOLV=nível de envolvimento, BON= bónus. 
 
                                            
Equação 3 : Modelo Satisfação 
 
Da análise dos resultados da regressão (Tabela 7) verifica-se que apenas a variável 
Bónus (BÓN) tem capacidade explicativa. Este resultado inesperado sugere que o 
nível de bónus tem maior efeito na satisfação do que as outras variáveis 
consideradas no modelo. Em termos de hipóteses formuladas, i.e., as seis 
hipóteses definidas no modelo, apenas é confirmada a hipótese H6b) Quanto maior 
o nível de bónus usufruídos pelos clientes, maior a sua satisfação. 
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Tabela 7 - Resultados do Modelo de Satisfação 
 
O modelo linear está bem definido (p-value da EST-F <0.01), embora o modelo 
explique 15.2% da variação da satisfação, o que sugere que o modelo poderá ser 
melhorado pela introdução de novas variáveis explicativas. 
 
j) Validação das hipóteses de investigação 
Segue-se uma breve síntese das hipóteses e da sua validação. 
 
  Lealdade Satisfação 
H1 Satisfação   - 
H2 
Qualidade 
Percebida 
  X 
H3 
Expectativas do 
relacionamento 
  X 
H4 
Fatores 
interpessoais 
X X 
H5 
Nível de 
envolvimento 
X X 
H6 Bónus X   
Tabela 8 – Identificação da corroboração das hipóteses de investigação 
  
Modelo da Satisfação
Variáveis independentes Estimativas coeficientes
(Constante)
3,298*
(20,932)
BÓN
0,244*
(5,070)
R2 0,152
R2 corrigido 0,146
S 0,66687
Estatística- F (tabela Anova) 25,707
p-value (EST-F) <0,01
*** Sig < nível de significância de 1%
Variável dependente: Satisfação
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CAPÍTULO 5. CONCLUSÕES E FUTURA INVESTIGAÇÃO 
1. Contribuições do projeto de investigação 
O projeto de investigação realizado permitiu estudar e compreender, por um lado, 
quais os fatores que influenciam a predisposição dos clientes para o 
estabelecimento de relacionamentos duradouros e, por outro lado, analisar de que 
modo é que a predisposição para o relacionamento tem impacto na satisfação e 
lealdade dos clientes. Em particular, procurou-se responder à pergunta de 
investigação “Que fatores contribuem para o sucesso na implementação de uma 
estratégia de CRM numa pequena e média empresa (PME) de serviços?” O 
trabalho realizado permitiu identificar as potencialidades e as dificuldades 
associadas à implementação de uma estratégia de CRM numa PME de serviços. 
Na investigação realizada, no âmbito desta dissertação procurou-se, após uma 
análise fundamentada das variáveis que influenciam o desenvolvimento de uma 
estratégia de CRM, contribuir para um melhor entendimento dos fatores que podem 
melhorar as relações com os clientes, por forma a maximizar o seu valor para as 
empresas. Com o marketing relacional surge um novo conceito, o da fidelização dos 
clientes, que assume uma importância cada vez maior na estratégia a adotar pelas 
empresas. O desenvolvimento de um relacionamento duradouro entre compradores 
e vendedores é agora apreciado por ambas as partes, dados os benefícios que 
poderão resultar desta relação. 
Através de um questionário relativo às características dos clientes e do serviço, com 
um total de 150 respostas, pretendeu responder-se a esta problemática. O trabalho 
de investigação realizado permitiu desenvolver várias conclusões, a seguir 
mencionadas. 
Ao nível dos dados analisados conclui-se que o tipo de respondente mais 
representativo é do género masculino, com uma idade média de aproximadamente 
33 anos, com grau de bacharelato ou licenciatura e usufrui entre 2 a 3 serviços em 
média. 
 
 
Relativamente aos dois determinantes do marketing relacional, satisfação e 
lealdade, de acordo com os resultados obtidos é possível reconhecer que os 
clientes estão de uma certa forma satisfeitos e apresentam algum nível de lealdade 
em relação ao serviço. No entanto, esta satisfação e lealdade existentes podem vir 
a ser melhoradas. 
Em particular, em relação à satisfação do cliente, uma questão que deve ser 
abordada pela empresa é a influência da sua filiação. Quanto às variáveis 
características pessoais, nível de envolvimento, expectativas para o 
relacionamento, qualidade do serviço percebida e bónus ou recompensa, através de 
relações de dependência concluiu-se que cada uma destas variáveis depende de 
certas questões de caracterização do respondente. Nas características pessoais 
dos inquiridos, a simpatia e a cooperação têm uma relação direta com o género do 
cliente. 
A análise dos dados obtidos permite aferir que para tornar os clientes mais 
envolvidos na empresa, a Open Village Sports Hotel & SPA Club deve considerar as 
habilitações literárias dos clientes e o número de serviços usufruídos pelos clientes, 
uma vez que são as questões de caracterização que têm maior influência no seu 
nível de envolvimento. 
Os resultados obtidos permitem ainda perceber que os clientes obtêm expectativas 
elevadas quanto ao relacionamento e que o número de serviços usufruídos e o 
género influenciam esta variável. Relativamente à qualidade do serviço, existem 
dois fatores determinantes identificados pelos clientes, a capacidade de resposta e 
a empatia. Por outro lado, os clientes desvalorizaram a fiabilidade e a garantia do 
serviço. Quanto se trata de receber bónus, a resposta varia entre clientes com 
diferentes níveis de habilitações literárias. 
Alusivo à validação do modelo, verificou-se que a lealdade é maior quando a 
satisfação, a qualidade do serviço percebida e as expectativas do relacionamento 
aumentam. Também se comprovou que quando os clientes auferem de 
recompensas ou bónus, tendem a sentir-se mais satisfeitos. Sugere-se que a 
empresa se focalize nestas três características do serviço e dos clientes, dado que 
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contribuem significativamente para o nível de satisfação dos seus clientes, 
consequente lealdade e melhor rentabilidade do negócio. 
O estudo realizado permitiu comprovar a existência de alguns fatores determinantes 
do sucesso na implementação de uma estratégia de CRM numa empresa de 
serviços. No entanto, propõe-se um maior aprofundamento, principalmente pela 
replicação futura da investigação numa amostra superior. 
 
2. Limitações do projeto de investigação 
Apesar de, no âmbito da área de investigação desta dissertação, se terem abordado 
múltiplos aspetos do marketing relacional, é recomendável o aprofundamento da 
investigação relativa a esta variável, tendo em vista analisar alguns deles com maior 
especificidade. Em particular, procurar aprofundar a identificação dos fatores que 
explicam a satisfação e a lealdade dos clientes e identificar outras escalas que 
permitam avaliar melhor os fatores identificados.  
Este estudo apresenta ainda limitações relativamente ao tamanho da amostra, que 
deveria ser maior, para que os dados refletissem melhor a realidade. 
3. Sugestões para trabalho futuro 
Como trabalho futuro de investigação recomenda-se a replicação do estudo numa 
amostra mais representativa, de forma a validar os resultados discutidos na 
presente investigação.  
Numa outra vertente, aconselha-se a investigação de outros fatores determinantes 
da satisfação e lealdade e sua utilização como variáveis para explicar os 
determinantes do marketing relacional.  
Sugere-se, também, a replicação deste estudo num outro ambiente empresarial, 
abrangendo outras áreas de negócio. 
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APÊNDICE II – LIVRO DE CÓDIGOS 
 
Pergunta Descrição conteúdo pergunta Tipo variável Modalidade da resposta 
NSEQ Número Sequencial - - 
P1 Género Nominal 
1-Masculino 
2-Feminino 
P2 Idade 
Quantitativa 
Escalar - 
P3 Habilitações literárias Texto - 
P5 Filiação Nominal 
1- Sócio 
2- Não-sócio 
P6.1 Utilização do serviço Ténis Nominal 
1- Sim 
2- Não 
P6.2 Utilização do serviço Restaurante  
1- Sim 
2- Não 
P6.3 Utilização do serviço Ginásio  
1- Sim 
2- Não 
P6.4 Utilização do serviço SPA  
1- Sim 
2- Não 
P6.5 Utilização do serviço Hotel  
1- Sim 
2- Não 
P6.6 Utilização do serviço Loja  
1- Sim 
2- Não 
P6.7 Utilização do serviço Futebol  
1- Sim 
2- Não 
P6.8 Utilização do serviço Piscina  
1- Sim 
2- Não 
P7.1 
Fatores interpessoais/Características pessoais 1 (Sou uma 
pessoa que tem consideração e é simpático(a) para a maioria 
das pessoas) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P7.2 
Fatores interpessoais/Características pessoais 2 (Gosto de 
cooperar com os outros) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P7.3 
Fatores interpessoais/Características pessoais 3 (Geralmente 
confio nos outros) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P7.4 
Fatores interpessoais/Características pessoais 4 (Às vezes sou 
rude para com os outros) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
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5-Concordo totalmente 
P7.5 
Fatores interpessoais/Características pessoais 5 (Perdoo 
facilmente) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P8.1 
Nível de envolvimento 1 (Quando os outros me veem a usar os 
serviços do Open Village Sports, eles formam uma opinião 
sobre mim) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P8.2 
Nível de envolvimento 2 (Pode-se dizer muito acerca de uma 
pessoa ao ver a marca do Hotel & SPA Club que ela usa) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P8.3 
Nível de envolvimento 3 (Os serviços do Open Village Sports 
Hotel & SPA Club ajudam-me a expressar quem eu sou) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P8.4 
Nível de envolvimento 4 (O serviço do Open Village Sports 
Hotel & SPA Club sou “eu”) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P8.5 
Nível de envolvimento 5 (Ao ver alguém a usar os serviços do 
Open Village Sports Hotel & SPA Club diz muito sobre a 
pessoa) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P8.6 
Nível de envolvimento 6 (Quando uso os serviços do Open 
Village Sports, os outros veem-me da forma que eu quero que 
me vejam) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P9.1 
Expectativas do Relacionamento 1 (Eu espero que um Hotel & 
SPA Club me ofereça produtos/serviços que não estava à 
espera) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P9.2 
Expectativas do Relacionamento 2 (Os colaboradores de um 
Hotel & SPA Club me ofereça produtos/serviços que não 
estava à espera) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P9.3 
Expectativas do Relacionamento 3 (Eu espero que os 
colaboradores de um Hotel & SPA Club me ajudem) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P9.4 Expectativas do Relacionamento 4 (Eu espero que os serviços Quantitativa 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
 
 
oferecidos por um Hotel & SPA Club sejam personalizados de 
acordo com as minhas necessidades) 
Ordinal 3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P9.5 
Expectativas do Relacionamento 5 (Eu espero que um Hotel & 
SPA Club me trate como um cliente ou pessoa individual) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P9.6 
Expectativas do Relacionamento 6 (Eu considero importantes 
as vantagens que resultam do meu relacionamento com um 
Hotel & SPA Club (a atenção demonstrada pelos seus 
colaboradores, a confiança que inspiram…)) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P9.7 
Expectativas do Relacionamento 7 (Eu gosto de conhecer 
pessoas num Hotel & SPA Club) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P9.8 
Expectativas do Relacionamento 8 (Eu não necessito de ser 
cauteloso no contacto com os colaboradores de um Hotel & 
SPA Club) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P9.9 
Expectativas do Relacionamento 9 (Eu tenho a tendência de 
dar a minha opinião aos colaboradores de um Hotel & SPA 
Club) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P9.10 
Expectativas do Relacionamento 10 (Eu espero que o meu 
Hotel & SPA Club não divulgue informações a meu respeito) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P9.11 
Expectativas do Relacionamento 11 (Eu espero que os 
colaboradores de um Hotel & SPA Club não divulguem 
nenhuma informação referente a mim a terceiros) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P9.12 
Expectativas do Relacionamento 12 (Um colaborador de um 
Hotel & SPA Club deve ser de confiança) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P9.13 
Expectativas do Relacionamento 13 (Eu comprometo-me com 
um Hotel & SPA Club) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P9.14 
Expectativas do Relacionamento 14 (Eu espero que o meu 
relacionamento com um Hotel & SPA Club seja uma aliança de 
longo prazo) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
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P9.15 
Expectativas do Relacionamento 15 (Eu espero que o meu 
relacionamento com um Hotel & SPA Club seja duradouro) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.1 
SERVQUAL Expectativa 1 (Um Hotel & SPA Club deve ter 
equipamento topo de gama) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.2 
SERVQUAL Perceção 1 (O Open Village Sports tem 
equipamento topo de gama) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.3 
SERVQUAL Expectativa 2 (As infraestruturas de um Hotel & 
SPA Club devem ser visualmente atrativas) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.4 
SERVQUAL Perceção 2 (As infraestruturas do Open Village 
Sports são visualmente atrativas) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.5 
SERVQUAL Expectativa 3 (Os funcionários de um Hotel & SPA 
Club devem estar bem vestidos e com um aspeto cuidado) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.6 
SERVQUAL Perceção 3 (Os funcionários do Open Village 
Sports estão bem vestidos e com um aspeto cuidado) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.7 
SERVQUAL Expectativa 4 (O aspeto das infraestruturas de um 
Hotel & SPA Club deve estar de acordo com o tipo de serviços 
prestados) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.8 
SERVQUAL Perceção 4 (O aspeto das infraestruturas do Open 
Village Sports está de acordo com o tipo de serviços 
prestados) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.9 
SERVQUAL Expectativa 5 (Quando um Hotel & SPA Club 
promete fazer algo num certo instante de tempo, deve cumpri-
lo) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.10 
SERVQUAL Perceção 5 (Quando o Open Village Sports 
promete fazer algo num certo instante de tempo, cumpre) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
 
 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.11 
SERVQUAL Expectativa 6 (Quando os clientes têm problemas, 
um Hotel & SPA Club deve ser simpático e reconfortante) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.12 
SERVQUAL Perceção 6 (Quando os clientes têm problemas, O 
Open Village Sports é simpático e reconfortante) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.13 
SERVQUAL Expectativa 7 (Um Hotel & SPA Club deve ser 
confiável) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.14 SERVQUAL Perceção 7 (O Open Village Sports é confiável) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.15 
SERVQUAL Expectativa 8 (Um Hotel & SPA Club deve prestar 
os seus serviços no momento que pretendem fazê-lo) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.16 
SERVQUAL Perceção 8 (O Open Village Sports presta os seus 
serviços no momento que pretende fazê-lo) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.17 
SERVQUAL Expectativa 9 (Um Hotel & SPA Club deve manter 
os seus registos com precisão) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.18 
SERVQUAL Perceção 9 (O Open Village Sports mantem os 
seus registos com precisão) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.19 
SERVQUAL Expectativa 10 (Um Hotel & SPA Club não deve 
estar à espera de dizer aos clientes quando os seus serviços 
vão ser realizados exatamente) (-) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.20 
SERVQUAL Perceção 10 (O Open Village Sports não diz aos 
clientes quando os seus serviços vão ser realizados 
exatamente) (-) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
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P10.21 
SERVQUAL Expectativa 11 (Não é expectável para os clientes 
terem um atendimento imediato dos funcionários de um Hotel 
& SPA Club) (-) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.22 
SERVQUAL Perceção 11 (Os clientes não recebem um 
atendimento imediato dos funcionários do Open Village Sports) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.23 
SERVQUAL Expectativa 12 (Os empregados de um Hotel & 
SPA Club nem sempre têm de estar dispostos a ajudar os 
clientes) (-) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.24 
SERVQUAL Perceção 12 (Os empregados do Open Village 
Sports não estão dispostos a ajudar os clientes) (-) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.25 
SERVQUAL Expectativa 13 (Não há problema se um Hotel & 
SPA Club está muito ocupado para responder rapidamente aos 
pedidos dos clientes) (-) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.26 
SERVQUAL Perceção 13 (Não há problema se o Open Village 
Sports está muito ocupado para responder rapidamente aos 
pedidos dos clientes) (-) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.27 
SERVQUAL Expectativa 14 (Os clientes devem ser capazes de 
confiar nos funcionários de um Hotel & SPA Club) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.28 
SERVQUAL Perceção 14 (Os clientes confiam nos 
funcionários do Open Village Sports) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.29 
SERVQUAL Expectativa 15 (Os clientes devem ser capazes de 
se sentirem seguros nas transações com os funcionários de 
um Hotel & SPA Club) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.30 
SERVQUAL Perceção 15 (Os clientes sentem-se seguros nas 
transações com os funcionários do Open Village Sports) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.31 
SERVQUAL Expectativa 16 (Os funcionários de um Hotel & 
SPA Club devem ser bem-educados) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
 
 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.32 
SERVQUAL Perceção 16 (Os funcionários do Open Village 
Sports são bem-educados) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.33 
SERVQUAL Expectativa 17 (Os funcionários devem ter o apoio 
do Hotel & SPA Club para executarem bem o seu trabalho) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.34 
SERVQUAL Perceção 17 (Os funcionários têm o apoio do 
Open Village Sports para executarem bem o seu trabalho) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.35 
SERVQUAL Expectativa 18 (Um Hotel & SPA Club não deve 
esperar dar atenção individualizada ao cliente) (-) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.36 
SERVQUAL Perceção 18 (O Open Village não dá atenção 
individualizada ao cliente) (-) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.37 
SERVQUAL Expectativa 19 (Os funcionários de um Hotel & 
SPA Club não devem dar atenção individualizada ao cliente) (-) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.38 
SERVQUAL Perceção 19 (Os funcionários do Open Village 
não dão atenção individualizada ao cliente) (-) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.39 
SERVQUAL Expectativa 20 (É irrealista esperar que os 
funcionários de um Hotel & SPA Club saibam quais as 
necessidades dos clientes) (-) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.40 
SERVQUAL Perceção 20 (Os funcionários do Open Village 
Sports não sabem quais as necessidades dos clientes) (-) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.41 
SERVQUAL Expectativa 21 (É irrealista esperar que um Hotel 
& SPA Club se preocupe verdadeiramente com os interesses 
do cliente) (-) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
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P10.42 
SERVQUAL Perceção 21 (O Open Village Sports não se 
preocupa verdadeiramente com os interesses do cliente) (-) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.43 
SERVQUAL Expectativa 22 (Não é expectável que um Hotel & 
SPA Club tenha um horário de funcionamento conveniente a 
todos os clientes) (-) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P10.44 
SERVQUAL Perceção 22 (O Open Village Sports tem um 
horário de funcionamento conveniente a todos os clientes) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P11.1 
Lealdade 1 (Eu importo-me verdadeiramente com o destino do 
Open Village Sports Hotel & SPA Club) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P11.2 
Lealdade 2 (Eu estou disposto a fazer um esforço extra para 
usufruir dos serviços disponíveis no Open Village Sports Hotel 
& SPA Club) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P11.3 
Lealdade 3 (Tenho orgulho de dizer aos outros que frequento o 
Open Village Sports Hotel & SPA Club) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P11.4 
Lealdade 4 (Para mim, o Open Village Sports Hotel & SPA 
Club é a melhor alternativa existente) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P11.5 
Lealdade 5 (Espero manter um relacionamento com o Open 
Village Sports Hotel & SPA Club por um longo período de 
tempo) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P11.6 
Lealdade 6 (Eu recomendo o Open Village Sports Hotel & SPA 
Club a outras pessoas) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P11.7 
Lealdade 7 (Eu frequento regularmente o Open Village Sports 
Hotel & SPA Club) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P11.8 
Lealdade 8 (O Open Village Sports Hotel & SPA Club estimula-
me a regressar repetidamente) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
 
 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P11.9 
Lealdade 9 (Desde há muito que eu uso os serviços do Open 
Village Sports Hotel & SPA Club) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P12.1 
Bónus 1 (O Open Village Sports Hotel & SPA Club oferece 
reduções de preços aos seus clientes) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P12.2 
Bónus 2 (O Open Village Sports Hotel & SPA Club oferece 
serviços gratuitos aos seus clientes) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P12.3 
Bónus 3 (O Open Village Sports Hotel & SPA Club oferece 
material promocional aos seus clientes) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P12.4 
Bónus 4 (O Open Village Sports Hotel & SPA Club oferece um 
programa de fidelização (por exemplo um cartão de pontos) 
aos seus clientes) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P13.1 
Satisfação 1 (Estou feliz com a minha decisão de frequentar o 
Open Village Sports & SPA Club) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P13.2 
Satisfação 2 (Eu acredito que fiz a coisa certa quando optei por 
frequentar o Open Village Sports Hotel & SPA Club) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
P13.3 
Satisfação 3 (No geral, estou satisfeito com a decisão de 
frequentar o Open Village Sports) 
Quantitativa 
Ordinal 
1-Discordo Totalmente 
2-Discordo de alguma forma 
3-Nem concordo nem discordo 
4-Concordo de alguma forma 
5-Concordo totalmente 
 
